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BEVEZETES

Magyarorszag, kiilonosen az FEszak-magyarorszagi régio, jelentés hagyomanyokkal
rendelkezik a szélotermesztés €s a borgazdalkodas terén. A bor nemcsak €lvezeti cikk, hanem
a magyar kultlra és gazdasag szerves része, amely jelentOs hatast gyakorol a helyi kozdsségek
gazdasagi ¢életére. Témavalasztdsom azért esett a bormarketingre, mert ez egy széleskord,
kreativ, de egyben szabalyozasokkal tarkitott t¢émakor. A bormarketing fontossagat a régidban
nem lehet eléggé hangsulyozni, hiszen az hatassal van a termékek piaci helyzetére, a fogyasztok

vasarlasi dontéseire és a boraszatok gazdasagi sikerére is.

Kutatasom célja, hogy feltarjam és elemezzem a borcimkék és a marketingkommunikécio
szerepét a borok piaci poziciondladsdban. Ezen tilmenden bemutatom, hogy a bormarketing,
ezen beliil pedig a csomagolas €s a cimkék, milyen mértékben befolyasoljak a borfogyasztoi
szokasokat és dontéseket az Eszak-magyarorszagi régioban. A kutatas soran megvizsgaltam,
hogy a kiilonb6z6 korosztalyt (18-65+ év) és anyagi helyzetli fogyasztok hogyan reagalnak a
bormarketing kiillonb6zd elemeire, ¢és ennek kovetkezményeképp milyen tendencidk
figyelhetOk meg a fogyasztdi magatartasban. Végiil javaslatokat teszek a jovobeli bormarketing

stratégiak fejlesztésére, a cimke designjara, kiilonds tekintettel a regiondlis sajatossagokra.

A kutatasi célokhoz kapcsoloddan négy hipotézist allitottam fel, amiket bizonyitok, vagy

cafolok a szakdolgozatomban, ezek a kovetkezok:

° H1: A borcimke diz4jnja és vizualis megjelenése jelentds hatassal van a fogyasztok

borvalasztasi dontéseire.

° H2: A borokhoz kapcsolodo cimkék és csomagolasok jobban befolyasoljak a fiatalabb
(18-24 év kozotti) fogyasztokat, mint az idésebb korosztalyokat.

° H3: Az Eszak-magyarorszagi régié borai iranti kereslet novekedése szoros
Osszefiiggésben all a bormarketing stratégiai elemeinek, féleg a megfelelé csomagolas és cimke

sikeres alkalmazasaval.

° H4: A fogyasztok anyagi helyzete meghatdrozza, hogy milyen tipusii borokat

vélasztanak, és hogy milyen mértékben érzékenyek a marketingkommunikacids eszkozokre.

A kutatas soran kombinaltam a szekunder és a primer kutatasi technikékat annak érdekében,

hogy atfogo képet kapjak a bormarketing hatasairol.



Els6é 1épésként részletes irodalmi attekintést végeztem a bormarketingrdl, a borcimkékrol,
valamint a borokhoz kapcsolodd reklam ¢és kommunikéacios —stratégiakrol. Ehhez
szakirodalmakat, tudomanyos cikkeket, iparagi jelentéseket és piaci elemzéseket hasznaltam
fel. Ehhez kapcsoléddan Osszefoglaltam az eredményeket és kialakitottam a szakdolgozat
kutatasi keretét, ami az altalanostol halad a fokusz témaig, ami esetember a bormarketing, azon
beliil is a csomagolas ¢és a cimkék. A szekunder kutatds eredményei alapjan pontositottam a
hipotéziseket, majd ezek eredményeire épitve primer adatgyiijtést végeztem, ami magaban
foglalta a kérddiv tervezését, sszeallitasat €s az adatgyljtés elinditasat a Magyarorszagon ¢€l10,
relevans korosztalyba tartozo fogyasztok korében. A kérddives kutatdsomban azért nem csak
az Eszak-magyarorszagi régioban é16 embereket kérdeztem a borfogyasztasi szokasaikrol és
véleményiikrol, mivel a szekunder kutatdsom eredményeit az egész orszagra — majd ezutan az
Eszak-magyarorszagi régiora — vetitve lehet csak sikeresen elemezni. Ennek soran online
kérdoives felmérést készitettem, amelyben a 18-65+ éves korosztaly borfogyasztasi szokasait,
borvésarlasi dontéseit és a cimkék altali befolyasolasra, valasztasra adott reakciodit vizsgaltam.
Majd az adatfeldolgozés, elemzés és Osszegzés utan a hipotéziseket értékeltem. Végiil az
elemzés soran nyert adatok alapjan javaslatokat tettem a boraszatok szdmara, hogy hogyan

tudjak hatékonyabban elérni célkdzonségiiket és novelni a borok iranti keresletet a jovében.

. MARKETINGKOMMUNIKACIO

1. A marketing meghatarozasa
1.1 A marketing meghatarozasa, kialakulasa

“A marketing a modern piacgazdasag terméke, 1étrejotte és elnevezése a XX. szdzadhoz
kotodik, de egyes elemei évezredes multra tekintenek vissza.”(Botos-Hajdu, 2004 pl13). A
marketing jelentds fejlodése a XX. szazad gazdasagi fellendiilésével kezdddott. Nevezhetjiik
értékesitési tevékenységnek, melynek kdzponti eleme a fogyasztd. “A marketing fogalma a
fogyasztoval kezdddik és vele végzddik.” (Bosze, 2001 p26) Egy olyan vallalati tevékenység,
ami magéban foglalja a vallalkozasok miikodését, mely a vevok kielégitése érdekében elemez,
meghataroz, kialakit és értékesit. (Bauer-Beracs, 1999) A marketinget tobbféle mddon
definidlhatjuk. P. Kotler meghatarozasa szerint olyan eljaras, mely segitségével termékeket és
értékeket alkotunk é€s cseréliink ki egymas kozott, sziikségleteink kielégitése mellett. (Kotler-

Keller, 2012). A marketing legfontosabb, legalapvetobb eleme az emberi sziikséglet.



1.2 A marketing-mix elemei

A marketingeszkzok 0sszessége a marketing-mix. Ezen eszkdzok kombindlasaval érhetjiik el
a céljainkat, ezzel befolyasolhatjuk a vevoket. A marketing-mix 4 elembdl all, ez a 4P (a ‘P’
elemek az egyes eszkdzok angol nevébdl szarmaznak):
1. termék (product): a legalapvetdbb eszkoz, ez maga a kinalat, magaban foglalja a markat,
csomagolast és a mindségét is.
2. ar (price): az az 6sszeg, amit a vevO egy termékért képes és hajlandé megfizetni.
3. értékesités helye (place): a vallalkozasi tevékenységek a termék elérhetdségének
novelése érdekében.
4. vasarlasosztonzés (promotion): azok a tevékenységet, amiket a termék megismerése €és

a vasarlok 6sztonzése érdekében végziink. (Fazekas-Harsanyi, 2005)

1.3 A marketingkommunikacio fogalma, teriiletei

A marketingkommunikécid Iényegében a vallalat és kornyezete kozotti tervezett, irdnyitott és
ellenérzott kommunikacios kapcesolat. Feltétele az azonos értelmezés, feladatai pedig az lizenet
megtervezése, célcsoport elemzés, média-mix Osszeallitds és koltségmeghatarozas. (Bokor-
Mészaros, 2002) “...olyan tervezett cselekvéssorozat, mely a véllalat marketing-rendszerébe
illeszkedik, célja egy termék (ill. szolgaltatds) - marka -, vallalat (ill. intézmény)
megismertetése, népszerisitése, a fogyasztdo figyelmének felkeltése, vasarlasra 0sztonzésre,
illetve érdeklddésének megtartasa kommunikacio segitségével.” (Fazekas-Harsanyi, 2005 p12).
Lényegében a marketing-mix 4. vasarlasosztonzés megfelelje.

A marketingkommunikaciét négy részre oszthatjuk: reklam, személyes eladas,
vasarlasosztonzés és Public Relations, azonban ez a besorolas napjainkban korlatokba titkozik,
mert egyes részeket mar nem tudunk kategoridkba sorolni. Ennek a kikiiszobolésére az utobbi
id6ben elterjedt besorolast hasznalunk, amik a klasszikus reklam (Above The Line, vagy ATL)

¢s a nem hagyomanyos marketingkommunikacios eszk6zok (Below The Line, vagy BTL).

1.4 Az élelmiszer-marketing

Kezdetben, a XX. szazad els6 felében a marketing az agrartudoméanyok egyik alrészéhez
tarozott, mivel ebben az iddszakban a mezOgazdasagi nyerstermékek és alapanyagok
érékesitésére iranyult. Ez azzal magyarazhato, hogy a piac eldszor az élelmiszereknél telitddott
be. ,,A nyers és feldolgozott élelmiszerck marketingjét tobb fogalommal is illették, koztiik az
agrarmarketing (mezdgazdasagi alapanyagokra, nyers élelmiszerekre fokuszalo), az élelmiszer-
marketing (feldolgozott élelmiszerekre fokuszalo), illetve élelmiszer-gazdasagi marketing,

mely az élelmiszer eldallitds teljes vertikumat magaban foglalja...” (Szakaly, 2017 p21) Az
8



altalanos marketing ¢és az ¢lelmiszer-marketing kozponi eleme az értékalkotds és a
kommunikécio. Ez a vevok, a fogyasztok és a gyartok szamara is kulcsfontossagu. A vasarlok
altal észlelt érték két tényezotdl fligg: az észlelt eldny és az észlelt raforditas dsszehasonlitésa.
Ezt az értéket két modon novelhetjiik. Vagy javitunk az észlelt elonyon, vagy csokkentiink az
¢észlelt raforditdson, esetleg mindkettot egyszerre. A fogyasztok szamara nyujtott eldnyok
kozott szerepel, a dolgozatban relevans belsd: érzékszervi, beltartalmi és kiils6: alak, forma,
szin terméktulajdonsagok. A vevok altal észlelt értékek tilmutatnak csak az dron vagy a termék

tulajdonsagain. (Szakaly, 2017)

1.5 A fogyasztas és a fogyasztoi magatartast befolyasolo tényezok

A fogyasztads kozponti helyet tolt be az életiinkben, egy jol meghatarozhaté funkcidja a
valahové val6 tartozds érzése, a statusz fenntartdsa. ,,A fogyasztds vizsgdlata a termékeket,
szolgaltatdsokat ténylegesen felhasznalok magatartdsanak elemzését jelenti.” (Tordesik, 2011

p104) Két alapvetd kategoriaval irhato le:

1. Funkciondlis, vagy indokolt fogyasztas: kdnnyen el tudjuk magyarazni, és meg tudjuk
érteni miért valasztottuk az adott terméket/szolgaltatast, adott esetben magyarazatra sem
szorul, mert a megfelel6 tarsadalmi-gazdasagi szinten elfogadott. Ennek a termékkdrnek
egyre csak boviil az alapja, hiszen, ami 30-40 évvel ezel6tt még nem ide tartozott, mara
a gazdasagi hatdsok miatt mar ebbe a kategdriaba eshet. P1.: autd, mobiltelefon, markas
ruha vagy akér az utazds. Funkciondlis termékek vasarlasa esetén a kényelemre és
olcsosagra toreksziink. Azon gyartok, akik erre a szegmensre gyartanak, jo eséllyel
lehetnek sikeresek, ha jol megvalasztott termékeket jo mindségben és olcson kinaljak.
vasarlast végez, a lényeg a termék funkciobetdltési képességében van, nem az
¢lménytartalom biztositasaban.” (Tordcsik, 2011 pl05) A termék haszna tehat a
fogyasztasaban van, nem varunk tdle semmi tobbet. Funkcionalis fogyasztas esetén, a
gyakran vasarolt termékek esetében a vonzd csomagolasrol is képesek vagyunk
lemondani.

2. Emocionalis, vagy érzelmi toltetli, szimbolikus fogyasztas: 1ényegében olyan termékek
fogyasztasat értjiik ez alatt, ahol nem tudjuk logikusan megmagyarazni a vasarlas okat,
lehet, hogy valdjaban nincs is ré sziikségiink. Ezen feliil olyan markakat is fogyasztunk
ebben a kategéridban, amivel azonosulni szeretnénk, ami Onkifejezéd szamunkra. Az

érzelmi fogyasztisnak fontos szerepe van a vasarloi dontésekben, akar a vasarloi



lojalitast is kivivhatjuk vele. A fogyasztas nem csak a termék miatt torténik, hanem a
benniink kivaltott érzelmek miatt is. Ennek a kategorianak két alapvetd motivacioja van:
- Onkifejezé fogyasztas: amikor a kornyezet pozitiv megerdsitésére varunk, ez
er6siti meg bennilink a fogyasztds értelmét. Itt foképp a nem mindennapi
termékeket fogyasztjuk, azokat keressiik, amik képesek kifejezni sajat
magunkat.
- Onmegnyugtatd fogyasztds: a fogyasztasi cselekvés magunk felé iranyul, mi
vagyunk a célpont, aki eldonti jo-e vagy sem a termék. A fogyasztasat kivalto

jelenségek a jutalmazas, kényeztetés, oromszerzes.

Ez természetesen nem jelenti azt, hogy a két alapkategoria nem atjarhatd. A racionalis
fogyasztasnak is lehetnek emocionalis tartalmai és forditva. A kategéridk csupan a fogyasztasi
célokon beliili aranyokat jelolik, amit a termékkel szemben felallitanak. Minden fogyasztasi

dontés egyénfiiggd. (Tordcsik, 2011)

,»A fogyasztdi magatartés a fogyasztd azon cselekedeteinek dsszessége, melyek altal az igényeit
varhatoan kielégitd termékeket, szolgaltatasokat keres, vasarol, hasznal, értékel és a hasznalat
utan banik veliikk.” (Szakaly, 2017 p92) A fogyasztdi magatartds vizsgalatakor 1ényegében
megnézziik, hogy a fogyaszté milyen terméket és markat mikor, hol és milyen gyakran vasarol,
mikor hasznalja, és hogyan értékeli ezeket. A fogyasztas adja a vasarlas keretét. Vasarlas soran
lényegében dontési folyamatokon megyiink keresztiil, amik nem mindig egyszertiek. A kiilsé
ingerek ¢€s a vasarlas a lathatd elemek, mig a dontési folyamat lathatatlan. A
marketingszakemberek feladata Iényegében a kiilsd ingerek €s a vevo valaszai alapjan kitalalni
a lathatatlan dontési folyamatot és erre hatni. A marketingtevékenység befolyasolo képességet
modositjak az egyéb kiilsé hatasok, példaul a jovedelmek és az arak. ,,Az Engel-torvény szerint
minél szegényebb egy csalad, Osszkiaddsainak anndl nagyobb hanyadat teszik ki az
¢lelmiszerek. Azonban ezt moddosithatja, hogy a jovedelmek novekedésével a fogyasztok

attérnek a dragabb, magasabb szinvonalon feldolgozott termékekre.” (Szakaly, 2017 p93)
A vasarlasi dontés ot 1épésbal all:

1. Problémafelismerés: itt tudatosul a fogyasztoban, hogy eltérés van a jelenlegi €s a kivant
allapot kozott. Példaul ha az éhségiink elér egy bizonyos szintet, akkor belsé inger
hatdsara enni fogunk. ,,A problémafelismerést kiilonb6zé helyzetek, valtozasok
valthatjak ki, amelyek elérik azt a szintet, hogy a vasarlo kénytelen foglalkozni

vele.”(Tordcsik, 2011 p428) ennél a 1épésnél kapcsolodik be a kommunikécio, lehet ez
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tomegkommunikacié (pl.: reklam), személyes (pl.: baratok, munkatarsak) vagy akar
nonverbalis (pl.: arcjaték, viselkedés) kommunikacié is. A kommunikaci6 itt felkelti a
figyelmet és vagyat ébreszt egy dolog vagy termék irant. Ezt a terméket lehet, hogy még
nem birtokoljuk, de at is térhetiink egy masik marka ugyanazon termékére (mert szebb,
jobb vagy olcsobb).

Informacidkeresés: a vevo érzékenyebb lesz a termékhez fiiz0d6 informaciodra és ennek
hatasara informaciogytijtésbe kezd. Négyféle informacidforrast kiilonboztetiink meg:
személyes (csalad, baratok, kollégéak), kereskedelmi (reklamok, csomagolas, cimke),
kozszolgalati  (média, ellenérz0  szervek), tapasztalati (kiprobalds). Az
informacioforrasok mennyisége ¢és hatasa termékkategorianként és személyenként
eltérd lehet. A legtobb informaciot a reklamokbol nyerik, azonban a leghatasosabb a
személyes és a kozszolgalati forras. A kereskedelmi forrasok tajékoztatd, még a
személyes forrasok megerdsité jelleggel birnak. (Szakaly, 2017) Mivel rengeteg
informacioval arasztanak el benniinket, igy egy viszonylag sziik kort tudunk csak
bevonni, annyit amennyi nem terhel til benniinket. Ebbdl kovetkezik, hogy a dontésbe
kevés markat vonunk be, mert valamelyiket nem ismerjiik, és van olyan, ami nem felel
meg az igényeinknek, vagy csak egyszeriien nem tetszik. (Torécsik, 2011)
Alternativak értékelése: a fogyasztd a vevoértéket (a termék altal a vevonek nyujtott
elénydk és raforditdsok kiillonbsége - Kotler, 2001) probalja teljesen kihasznalni. ,,A
vevoerték fligg az egyéni (tapasztalat, iskolai végzettség, mindségérzékenység), illetve
helyzeti tényezOktdl (felhasznalasi cél, fizikai és tarsadalmi kornyezet, id6kényszer).
Az elonyok Osszetevoi az €szlelt mindség, a termékattributumok, a vésarlasi folyamat
(pl. kényelem), a birtoklas (pl. presztizs), a felhaszndlds és az utOhasznositds. A
raforditas elemei az ar, a vésarlasra forditott id6 és energia, a fogyasztoi kockazatok.”
(Szakaly, 2017 p102) Ahhoz, hogy eljussunk a dontésig értékelni kell a kapott
informaciokat. Ehhez meg kell hatarozni azokat a tulajdonsagokat, ami alapjan
valasztunk., majd ezeket sorrendbe téve a kivalasztas szabalya altal valasztunk.
Vasarloi dontés: a vasarlasi szandék €s a vasarlasi dontés kozott két fontos tényezd
foglal helyet. Masok attitiidje és a varatlan helyzetek. A vasarloi dontés létrejohet az
el6z6 harom folyamattal egy id6ben, de 1étrejohet késobb is.

Viasarlas utani magatartas: itt erdsiti meg a vasarld a vasarlas helyességét fOleg
marketinglizenetek altal. Csak hasznalat, fogyasztas kozben deriil ki, milyen is a termék
valgjaban. Itt deriil ki a vevd elégedettsége (vagy csalddottsaga) is, amely az elvarasok

¢s a teljesitmény fliggvényébol all. Az elégedettség vagy esetleges elégedetlenség
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visszahat az 0jboli vasarlasra, a lojalitasra. Rutinszeri vasarlasok kapcsan nem

figyeliink a markara, hiszen megszokasbol véasaroljuk tjra.

»Az ¢élelmiszer-valasztast alapvetden az észlelés hatarozza meg, mely az élelmiszer-
tulajdonsagok ¢és az azokra épiild fizioldgiai hatdsok, az érzékszervi tulajdonsdgok és

érzékszervi észlelés, illetve a kornyezeti tényezok hatasa.” (Szakaly, 2017 p105)

Az altalanos fogyasztdé modellek mellet 1éteznek kifejezetten az élelmiszer-marketinghez
kidolgozott modell is. Ezek koziil kiemeltem Steenkamp-modelljét, ahol lathatd, hogy a
vasarloi dontést az élelmiszer tulajdonséagai (fizioldgiai €s érzékszervi hatdsokon keresztiil)
befolyasoljak. Az egyéni, személyhez k6tddo tényezok a bioldgiai, pszichologiai és tarsadalmi-
demografiai tényezOk (kor, nem, lakhely stb.). A koérnyezeti tényezOk kozé a kulturdlis,

gazdasagi és marketingtényezok tartoznak (a marketing-mix elemei).

Elelmiszer
tula jdonsagai

Firoldgim hatisok
Erefkszervi észlelés

v

..H.fhf'él!h“ Diimntési folyamat Kirnyereti
KO0 dmyestic Srikséglet felmeriilése 'E“F'I'-'m“k
Broldgia l. Kulerilis
+ Informdcidgydjids I l
Pszicholdgiai Gardasigi
+ Enékelés l
If:::;?:;t l Marketing
Villaszas

1. abra - A Steenkamp-modell (forras: https://mersz.hu/mod/object.php?objazonosito=dj262em 52 i3 idx letdltve:
2024.09.26)

Piac szegmentacio

»A piac szegmenticidja sordn a vallalatok nagy, heterogén piacokat olyan kis, homogén
egyseégekre bontjak, melyeken beliil a fogyasztok, illetve szervezetek sziikségletei és igényei

azonosak.” (Szakaly, 2017 p253) A piac egyetlen ismérv alapjdn vald szegmentaldsa nem

crer

valtozok lehetnek:

1. Foldrajzi valtozok: a piacot régiok, megyek, telepiilésméret vagy varosrészek alapjan

osztja fel.
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2. Demografiai valtozok: a legnépszeriibb ismérv, ennek egyszerii oka, hogy az olyan
jellemzok, mint a nem, a kor, a jovedelem stb. szoros kapcsolatban allnak a fogyasztok
sziikségleteivel, igényeivel.

- Az ¢életkor egy jo kiinduldpont lehet a fogyasztok felosztasara. Dolgozatomban
négy életszakasz kategoriaban fogom elemezni a kutatott adatokat: fiatalok,
életkezdOk, csaladosok, szeniorok.

- A nem kisebb szerepet tolt be, azonban itt is vannak férfias és ndies elemek:

e Kutatasok is bizonyitjak, hogy a ndk a fogyasztds motorjai a
haztartasban, a férfiakhoz képest pozitivabb a viszonyuk a vasarlashoz.
A férfiak és ndk helyzete mégis sok helyen mutat kiilonbséget (pl.:
érdeklodési kor, tarsas viszony, szocializacid). A férfiak bizonyos
arufajtak vasarlasat élvezik, de ez joval kisebb és kevésbé gyakori, mint
a noknél. Szivesebben tdmaszkodnak sajat magukra, mint példaul egy
eladora és inkdbb egyediil jarnak vasarolni. Mivel kevésbé szeretnek
vasarolni, igy hamarabb is végeznek, kevésbé tudjak a termékek helyét,
arat, mint a nok, és kevésbé valogatosak. Az arakat kevésbé figyelik, igy
a dragabb termékeket konnyebb nekik eladni, mint a néknek.

o A férfiaknak tervezett marketingkommunikacié f6 meghatdrozoja a
sport, csinos ndk, autdk, de megjelentek 1j teriiletek is, mint a
telekommunikacio, és a bor.

e A ndket konnyebb a reklamokkal befolyasolni, jobban odafigyelnek a
hirdetésekre, mint a férfiak. Tipikusan elmondhaté a ndékrdl, hogy a
rézletekre is figyelnek, nem csak arra mit kozvetleniil mutatunk nekik.
Szivesen tartjak meg a jol bevalt markéakat, a markahiiség egyszertsiti az
¢letliket, igymond rutin lesz. ,,A hitelesség, a bizalom, a hiiség akkor
alakul ki, ha minden, a legkisebb aprdsag is a ,.helyén van”, és egymast
er6siti.” (Tordcsik, 2011 p174)

- A jovedelem és képzettség is hatékony bazis lehet. Példaul az organikus
termékeket a magasabb jovedelmil fogyasztok vasaroljak, még a 100 forintos
boltbdl inkabb az alacsony jovedelmiiek vasarolnak.

3. Pszichografiai valtozok: ,,..megmutatjak, hogy a vizsgilt fogyaszt6 milyen
személyiség, hogyan latja 6nmagat és milyen é€letstilust képvisel.” (Szakaly, 2017 p257)
A tarsadalomkutatasok fogyasztoi szegmentacios modelljei a csoportok életstilusat a

fogyasztdi magatartds alapjan osztjak be, ami igy valdsabb képet mutat.
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4. Magatartas szerinti valtozok: a fogyasztok reakcioi, a termékekhez valé viszonya szerint
szegmental.

- motivacio: az adott termék valasztasa vagy elutasitdsa. A magyarok szamdra az
érzékszervi vonzerd valamint a beszerzés vagy elkészités kényelme a
legfontosabb valaszto erd.

- eldny: a termékeket dltalaban nem egy tulajdonsaguk miatt vasaroljuk, hanem
azért, mert valamilyen problémankat megold6d eldnnyel rendelkezik. Egy
terméknek akar tobb elonye is lehet.

- attitdd: ,,Azokat az érzéseket, hajlamokat, meggydzddéseket nevezziik
attitidnek, amelyek arra késztetnek, hogy elfogadd vagy elutasit6 modon
viselkedjiink egy adott termékkel/magatartassal szemben.” (Szakaly, 2017
p260)

1. A CSOMAGOLAS ES CIMKEK
MARKETINGKOMMUNIKACIOS SZEREPE

2. Kozvetett hatast kifejté marketingkommunikacios eszkoz, a
csomagolas

2.1 A branding

A branding vagy mas szoval markaépités a marketingkommunikacio6 szerves részét képezi. A
brandet vagy markat hirom részre oszthatjuk: egy termékre, vagy szolgaltatasra; egy
markajelzésre és a fogyasztok elképzelésére a termékrdl. ,,A marka az emberek szdmara
elégedettséget igér. Olyan jel vagy metafora, amely iratlan szerz6désként koti dssze a gyartot
¢€s a vasarlot, az el6adot €s a kozonséget, a kornyezetet €s az ott ¢loket, illetve egy eseményt és
résztvevoit.” (Healey, 2009 p6) A markaépités a 18-19. szdzadban jelent meg, amikor az ipari
forradalom hatésara egyre tobb terméket allitottak eld, és értékesitették dket a vilag kiilonbozo
pontjain. A vallaltok ezért sorra hoztak létre sajat markdikat, hogy a termékeket ne csak a
kozvetlen kornyezetiikben tudjak eladni. Kezdetben a kiilfoldre eljutott, markazott termékek a
szeszesitalok voltak. A hiresebb francia bordszatoknak mar ekkor sajat védjegye volt.

A branding 6t elembdl all:

- pozicionalas - a vasarloban kialakitjuk, hogy mit képvisel a marka
- torténetmesélés — érzelmekre hato torténések, amit a markaval biztositunk
- design — a kialakitas minden szempontja, tartalom, csomagolas, cimke, név, kiilséségek

stb.
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- ar— alapvet6 fontossagu a vasarloi dontésekben
- ¢sugyfelekkel valo kapcsolattartds — minden ligyfél kiemelten fontos a vallalatnak, igy

fontosnak érzik magukat. (Healey, 2009)

,,Egy marka fizikai megjelenése — az olyan kiils6 tényezdk, mint a csomagolas grafikai terve, a
reklamok és webes megjelenés, illetve a belso tulajdonsadgok, mint a terméktervezés, a gyartasi
eljarasok, a termékvaltozatok — nem csupan hogy valtozhat, hanem valtoznia is kell.” (Healey,
2009 p18) A design is fontos szerepet kap a marka ¢letében. A design maganak a terméknek a
megtervezésével kezdddik, ezt kdveti a csomagolés, a cimke, a marketinganyagok, reklamok
stb. A design a lathato és esetenként tapinthat6 elemre fokuszal, mivel a 1atas és a tapintas a két

legfontosabb érzékiink.

2.2 A csomagolas szerepe

A csomagolas kialakitasa elvalaszthatatlan része a designnak €s brandingnek, hiszen Iényeges
szempont a csomagolas tervezésekor, hogy az egységes képet mutasson. (Fazekas-Harsanyi,
2005) A csomagolasnak az értékesités szamos funkciojat kell ellatnia. Megkiilonboztet mas
termékektdl, informacidt nyujt, ezért a csomagolas részben a termék, részben a kommunikacios
mixbe sorolando. ,,Differencidlo jellege miatt sokan a marketing-mix 5. elemének (Packaging)
tekintik.” (Szakaly, 2017 p294) A csomagolasnak nemcsak a kommunikacioban, hanem a
termék védelemben - ezek kozé tartozik a raktarozas és a szallithatosag — is Szerepe van.
Mondhatjuk, hogy a csomagolas védi, amit elad, és eladja, amit véd. (Fazekas-Harsanyi, 2005)
Marketing szempontb6l a csomagolas legfontosabb szerepe a fogyasztd érdeklddésének
felkeltése. A csomagolas funkciondlis szerepe: a védelem, a szallitasban vald segitség €s a
felhasznaldas megkonnyitése, a kommunikacids szerepe: figyelemfelhivas, egyediség,
informalés, a mindség és a termékjellemzdk hangstlyozédsa, a megkiilonboztetés, valamint
egyensulyban kell lennie a termék araval és mindségével is. ,,A csomagolds a terméket
koriilvevo kezelési, illetve kommunikacios funkciokat leird boritas.” (Fazekas-Harsanyi, 2005

p75) Tobb fajtajat kiilonboztetjiik meg eltérd funkciok mentén:

- Szallitasi: nagyobb szadmu termékeket Osszefogd, raktarozasi funkcidkat ellato
csomagolas.
- Gylyjtd: nyilvantartasi, raktdrozasi rendszert segitd, meghatarozott mennyiségi,

egységbe foglal6é csomagolas.
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- Csoport: tobb, az igényeknek megfeleld szdmu, azonos termék egyetlen csomagolasba
helyezve. (pl.: 6 db viz, ami egy gyljtének, vagy zsugornak felel meg, €és igy is van
csomagolva)

- Fogyasztoi: ez kiséri a terméket a fogyasztoig, szallitasra magaban nem alkalmas,

foképpen az értékesitésben van szerepe.

»A csomagolds kommunikacios (promocios) szerepét tovabb erdsitik a kovetkezd tényezok

(Kotler-Keller, 2006):

- Fogyasztéi jolét — A vevok hajlanddak egy kicsivel tobbet fizetni a szinvonalas
csomagolas kényelméért és presztizséért.

- A vallalati markaimazs — Sok vallalat mar felismerete, hogy a jol tervezett csomagolas
hatasosan jarul hozza a cég markaink elismertetéséhez. (...)

- Ujitasi lehetéség — Az innovativ csomagolas a vevOknek értékes elényoket, a

gyartoknak pedig nyereséget hozhat. (...)” (Szakaly, 2017 p295)

Sokszor a szovegen til a format, funkcidt, anyagot, szinvilagot, betiitipusokat is itt jelenitjiik
meg elészor, itt talalkozik veliik elsének a fogyaszt6. A csomagolas ezenkiviil kiillonb6zo

funkciokat tolt be:

- Kommunikalja a marka személyiségét, megkiilonbozteti a markat a tobbitdl, érzelmekre
hat

- Felkelti a vasarlok figyelmét, reklamként funkcional

- Pozicional adott termék és arkategorian beliil

- Gyakorlati funkcioja a védelem, a tarolas, adatokat olvashatunk rajta

- Kiegészitd funkcioval is bir, sokszor egy iliveg Gjra felhasznalhatunk, ezaltal a marka

nyoma megmarad benniink

Ahhoz, hogy ezek a funkcidk jol kihasznalhatok legyenek, megfeleld tervezés sziikséges. Az
elsddleges szempont az lizenet kozvetités, de a jO csomagoldsnak tiikkr6znie kell a marka
tulajdonsagait is. A csomagolas kiilonbozé formanyelvil lehet, attdl fliggden mit szeretnénk
kifejezni vele. A fényes feliilletek dragdbb hatast mutatnak, a matt feliiletek rusztikus,
nosztalgikus hangulatot fejeznek ki. A szinek is mas-mas hangulatot fejeznek ki, ezeket
felerdsitik a szinkontrasztok is. A vilagos szinek vonzzak a tekintetet, s a feliratok olvasasat is
konnyitik. (Botos-Hajdu, 2004) A fogyasztok egyre kornyezettudatosabba valasaval a
vallaltoknak 1épniiik kellett a csomagoldsok reformalésaval is. Ujrahasznosithaté, teljesen

lebomlo, kevesebb mennyiségli csomagoloanyag stb. A fogyasztasi cikkek esetében a
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markaélmény javarészt a csomagolassal keriiliink kapcsolatba, ezért erre emléksziink majd és
ez alapjan fogunk legkozelebb is vasarolni. (Healey, 2009) Szamos olyan termék van
forgalomban, ahol a csomagolas befolyasolja a vasarlokat. Olyan tényezok hatasara vasarolnak,
mint a csomagolas formaja, esztétikai értéke, a presztizse. A csomagolas karakterisztikdja a

kovetkezo elemekbdl tevodik Ossze:

- Anyag: a csomagolasi alapanyagok (papir, fém, liveg) més-mas jellemzokkel birnak,
mas érzetek kapcsolodnak hozzajuk, mas a funkcidjuk. Gyakran tobb valasztasunk is
lehet, ekkor érdemes mérlegelni a véalasztas elott.

- Méret: mutatja a mennyiséget, de becsapos is lehet

- Forma: a szogletes vagy kerek vonalak mas-mas érzetet keltenek benniink. Fontos a
forma hatékony illeszkedése a termékhez.

- Szin: a lathatosagot, figyelemfelkeltést befolyéasolja

- Grafika és motivumok: funkciondlis szerepiik van példaul a felhasznalads leirasnal,
arculati (markajel, védjegyek, azonositok) €s esztétikai funkcidoval bir, valamint a
termék beazonositasaban is szerepe van.

- Szoveg: attekinthetdség szempontjabol a kevesebb jobb, azonban elég sok elemnek meg
kell jelenni a csomagolason: markanév, leiréas, 6sszetevok, szavatossag, mennyiség stb.,
ezek elrendezése, kiemelése, esztétikussaga fontos.

- Vonalkod: grafikus és szoveges elem is, megfelelden kell latszodnia és kdnnyen

észrevehdnek kell lennie. (Fazekas-Harsanyi, 2005)

Ezeken kiviil persze 1éteznek a csomagolasokra vonatkozoan altalanos szabalyok. A termék és
a marka neve jol olvashato kell, hogy legyen. Nagy betlik, és tobb termék esetén egyforma,
harmonizal6 csomagolas. Mivel a fogyasztok és a tarsadalom is valtozik, ezért a csomagolasnak
is valtoznia kell. Ezek a valtozasok elsésorban a demografiai valtozokra vezethetdk vissza.
Nagy kihivas a népességszam novekedés, a ndvekvo csomagoldanyag felhasznalas, a népesség
oregedése, az alapanyagdragulas. A fejlett gazdasdgokban megjelenik az 6regedd tadrsadalom
és az egyszemélyes haztartdsok. Az dregedd tarsadalom a csomagolds tajékoztatd funkcidjanak
nehezebb kihasznaldsat eredményezi, mig az egyszemélyes haztartas csomagolas felhasznélasa
nagyobb, mint egy haromfds haztartasé. Az életstilus valtozasa miatt a vasarlasi dontések 70%-

a vasarlas helyén torténik, és ebbdl 68% impulziv vasarlas.

A csomagolast alapanyag szerint is csoportosithatjuk:
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- Természetes anyagok a papir ¢és az liveg: ide tartozik minden, a természetben
megtalalhat6 alapanyag. Mivel a folyadékok taroldsdra nem alkalmas sem a fa, sem a
papir, kezdetben kovekkel és agyaggal oldottdk meg a folyadékok tarolasat. A természet
adta anyagokat el0szOr a papir és az iiveg, majd a fém valtotta le.

e iiveg: kezdetben az oOkoriak livege, nemsokkal a felfedezése utdn még egy
homalyos, atlatszatlan zomanc volt, amit a hasznalati targyak bevonasara,
megovasara hasznaltak. ,,A mai napig az iiveg széleskoriien alkalmazott
csomagolasi alapanyag, azonban ara és kényes szerkezete miatt legtobbszor
magas mindségi termékek csomagoldanyaganak tartjak fenn.” (Dornyei, 2019
p38)

- Fém, milanyag:

e az els6 fém tarolédobozok dohanytermékek és siitemények szamara késziiltek.
A hébort és a katonak élelmezése miatt valt sziikségessé a tartos élelmiszerek
fém dobozba valé csomagolasa. Késobb ennek a sikerén felbuzdulva kezdték el
az uditditalokat is fém dobozokban forgalmazni.

e milanyag: a milanyagot kezdetben ritka anyagok kivaltasara kezdték hasznalni.
1860 oOta szamtalan muanyagot fedeztek fel, és hasznalunk a mai napig
(ragasztoszalag, frissentartd folia, majd a mianyag palack). A miianyag
csomagoléasok az utobbi évtizedben szamos kritikat kaptak kornyezetvédelmi és
egeészseégligyl szempontbol.

- Legujabb megoldasok: lebomlo alapanyagok, valamint ehet6 és eltiiné csomagolasok,

csomagoldanyag csokkentés

Mivel a legtobb termék tobbféle csomagolas tipusban is piacképes, igy a vallalatoknak kell

donteni, melyik csomagolasi megoldas részesitik elényben.
2.3 Csomagolasfejlesztés

Az erds6dd globalizalodas, a lojalitas csokkenése miatt folyamatos megujulas sziikséges a

csomagolasok piacan. A csomagolasfejlesztésnek tobb tipusa van:

1. Kezdeményezo6: egy teljesen uj termék, vagy a piacon egy mar ismert vallalat (1
termékének csomagolasfejlesztése. Ez egyiitt jar a termék-, gyartasi eljaras
fejlesztéssel és a piaci bevezetéssel. Ezek a legkomplexebb feladatok, hiszen a
termékfejlesztéssel egyiitt a teljes koncepciot ki kell talalni. Altalaban ez a

legdragabb csomagolasfejlesztési tipus, mivel sem tapasztalat, sem korabban
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felhasznalt sablonok nem allnak rendelkezésre, és a hibalehetdség is joval
nagyobb.

2. Modositd: kordbban a piacra bevezetett termék frissitése, felrdzasa vagy
ujrapozicionaldsa, vagy egy 1Uj, a korabbihoz nagyon hasonld design
megtervezése. A modositds okai lehetnek a csomagolas elavulasa, vagy a
kornyezet valtozasa. Joval egyszerlibb a dolgunk, mint a kezdeményezd
fejlesztésnél, mert itt mar van piaci tapasztalat, fogyaszto ismeret, dizajner és
tervezd emberek igy kevesebb hibalehetoség meriil fel. A valtozas mértéke
alapjan itt megkiilonboztetiink feliileti fejlesztést (féleg grafikai fejlesztés, a
szerkezetet nem érinti. pl.: a cimke ujratervezése), formamoddositast
(jelentdsebb, koncepcidbeli valtozas, a fogyasztok szdmara is jobban
¢szrevehetd. pl.: méret valtozds) és formatumvaltozast (a legkomolyabb
modositas, a fenttieken kiviil akar technikai valtozasokat is jelenthet. pl.: az iveg
helyett miianyagot hasznalunk).

3. Proméciods: barmelyik fenti tipushoz tartozhat, mert lehet egy egyszert cimke,

vagy matrica valtozas, vagy akar egy teljesen 0j konstrukcio.

A mobdositas mértéke alapjan: aprobb (legtobbszor torvényi valtozasok miatt kell valami ujat

feltlintetni), kozepes (ezek a frissitések) és jelentds valtoztatas.

A csomagolastervezés egyik legfobb teriilete a design, a grafika. Féleg a marketing tertiletrdl
kapott informaciok, fogyasztdi ismeretek alapjan kezdik meg a tervezést, gylijtik Ossze az
anyagilag €s technologiailag megvaldsithatd terveket, ezekt értékelik, és ebbdl kezdik el a

design koncepciojat. (Dornyei, 2019)
2.4 Csomagolastervezés

A tervezé mar a megrendeld igényének megfogalmazddasanal elkezdddik. ,,A miiszaki és
grafikai tervezés megfeleld egylittmiikddése esetén van lehet6ség egy olyan csomagolés
kialakitasara, mely nemcsak a fogyasztoknak tetszetds €s hozza a marketingszdmokat, hanem
a gyartas, az anyagfelhasznalas és a logisztika feltételei szerint is a lehetd legoptimalisabb”
(Dornyei, 2019 p153) Mivel szadmos tényezdt kell figyelembe venniink, &ltalaban csak
torekedni lehet a legoptimalisabb csomagolas kialakitdsara. Szamtalan terméknek, féleg az
¢lelmiszereknek a csomagolas elengedhetetlen része, enélkiil a polcokra sem keriilhetne.
Fontos, hogy a megrendeldnek, azaz a vallaltnak a megfeleld kérdéseket tegyiik fel és jol

mérjiik fel az igényeket. Fontos példaul kialakitani a célcsoportot (korosztaly, nem, vasarloero)
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meghatarozni a gyartasi mennyiséget, a forgalmazasi helyet, a tervezésre szant Osszeget, a
marka koncepciot, az anyagvalasztast (papir, fém, mianyag), a cimke sziikségességét és a hozza
tartoz6 elemeket stb. Ezek utan kezdddhet a piac feltérképezése, akar kiilfoldi példakkal,
elemezniink kell a formakat, szineket, betlivalasztast, anyagvalasztast. Majd kovetkezik a
gyakorlati, kreativ tervezés 0sszhangban a megrendeldvel. Habéar a grafikai tervezés kreativ
alkoto6i folyamat, mindenképpen sziikséges a tervezett kivitelezés, hiszen a csomagoléstervezés
kimondottan egy piacorientalt miivészeti 4g. Erdemes szakérté designiigynokségeket, vagy
grafikusokat felkeresniink, hiszen 6k tisztaban vannak az 4j trendekkel, szakmai jdonsagokkal,

van megbizhaté nyomdai partneriik, akikhez biztonsaggal fordulhatnak.
A grafikai tervezés legfontosabb szakaszai:

- Inspiralodas — a felfedezés szakasza, a célteriilet megértése, feltarasa, a témaba valo
mélyre asds. Versenytarsak figyelése, online kutatasok.

- Vazlatok megalkotdsa — skiccek, vazlatok megalkotasa. Kiindulopontok lehetnek a
hangulatok, az irdnyok. Ilyenkor tobb vazlat is késziil, tobb technikaval.

- Koncepciok — a vazlatok koziil a legigéretesebbet itt valasztjuk ki, ebbol késziilnek az
els6 koncepcidk szoveg és képek nélkiil, mert ezek még valtozhatnak.

- Prototipus tesztelése — ez a mintadarab elkésziilte utani tesztelési szakasz.

- Végso tervek — a kivalasztott koncepcid véglegesitése, a design alkalmazéasa a tobbi
termékre, és itt elkésziilnek a kiilonb6zd valtozatok (pl.: egy csokoladénal az epres és
az afonyas iz mas szinli designt kap). Ezutan keriilhetnek a nyomdaba a kész tervek.

(Dérnyei, 2019, Kadar, 1997)

A csomagolasoknak jogi szempontbol is meg kell felelniiik. Az elsédleges tajékoztatas a
specialis teriiletekre, mint az élelmiszerek, azon beliil pedig az alkoholos italok nem elég, itt
specialis szabalyozasok léteznek arra, miknek kell a csomagolason megjelennie. Biztonsagot
és tajékoztatast kell szolgalniuk, bizonyos kotelezd informaciokat kell szerepeltetniiik, utalni
kell a termék allapotara, kezelésére (pl.: szaritott, siiritett), valamint nem vezetheti félre a
fogyasztot. Ezen kiviil fel kell tiintetni a mennyiségi egységet (tomeg, térfogat) az dsszetételét,
¢s a gyermekek eldl biztonsagosan elzarhato kell, hogy legyen. Alkoholoknal zarjeggyel is
talalkozunk, valamint kotelez6 elem az alkoholtartalom feltlintetése (V/V%=) és az EU-s

szabalyoknak megfeleld e jelzés.

Az e jel azokon az elérecsomagolt termékeken tiintetheté fel, amelyeket egyenként, folyékony termékek esetében egységnyi
térfogategységben értékesitenek. Forras: https://europa.eu/youreurope/business/product-requirements/labels-markings/emark/index_hu.htm
Letoltés ideje: 2025.03.04
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A cimke

A cimke egyértelmiien a csomagolas része. Tobb feladatot lat el, egyrészt azonositja a terméket,
de meg is kiillonboztet a versenytarsaktol. Kifejezetten a boroknal ez ad helyet az
osztalyozasnak, mint példaul az asztali vagy a mindségi bor, de itt kap szerepet a leird funkcio
is: a tajegységi behatarolds, valamint az alkohol szézalék és az tlrtartalom. De a szdmomra
legérdekesebb funkcidja a reklamozé funkcid, ami vasarlasra 6sztonzi a fogyasztot. (Dornyei,
2019) A boroknal a kovetkezd cimke tipusok léteznek: fécimke vagy hascimke, nyakcimke,

hatcimke. A bor cimkéjéhez kapcsolddd jogszabalyi eldiraskat a 127/2009 FVM rendelet

szabalyozza, de a borvidéki termékleirasok az egyes elemek feltiintetését szigorithatjak.

Kotelezben feltiintetendd Kotelezden feltiintetendo, de Valaszthato
egy latbmezdében nem kotelezo egy
latomezdében
- termékkategoria - tételszam (LOT - évjarat
jelolése szam) sz010 fajta neve
mindsités szerinti allergének (kén- ‘ |
kategoria dioxid) Cukortartalom
alkoholtartalom feltiintetése koz0ssegi
Grtartalom importdr szimb6lum
- szarmazasi b oettr e e e,
, - eldallitasi eljaras
orszag
- palackoz6 neve - palackozas helye
vagy kodja - foldrajzi egység

1. tablazat - A borcimke kotelez6 és valaszthato elemei (Maté Andrea, 2019 nyoman)
I1l. BORMARKETING

3. A bor marketingkommunikaciéja Magyarorszagon
3.1 A borvidékek

Eurdpaban a borfogyasztas lassan novekedett. A XIX. szazadi népességnovekedés az Osztrak-
Magyar Monarchia teriiletén, kifejezetten a sz6lomiivelésre alkalmas és specialis teriiletek
kialakitasat tette lehetévé. A bortermelés vildgszintii fejlédésével hazdnkban is gyors iitemi, az
atlagosnal nagyobb méretli fejlédés volt a jellemzd, a belsd piac kielégitetlensége miatt.
Allandésult a tiltermelés, a korabbi tomegborbol kialakultak mindségi borok, béviilt a termel&i
kor igy ¢€lesedett a verseny. Magyarorszag Eurdpa hagyomanyos bortermeld orszagai kozé

tartozik. A teriileti fekvése, a talajadottsagok és a termesztési modszerek miatt a klasszikus
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borok teljes skaldja megtalalhatd benne. Hazank jelentds sz616termd teriiletei a borvidékek. “A
torténelmi borvidék olyan t4j, tobb telepiilést magaba foglald, kisebb nagyobb foldrajzi egység,
ahol évszazadok 6ta orszagos viszonylatban hires bort termelnek.” (Bodnar, 2001 p49)

“Ez a besorolas rangot, elismerést, eredetvédelmet és gyakran jobb megitélést, értékesitési
lehetdséget nyujt a termeldk szamara.” (Gaal-Pardanyi, 2006 p23) A mai Magyarorszag
terliletén 22 borvidéket tartunk szamon. Ezeken a borvidékeken Hegykozségek Iétesiiltek,
akiknek célja a szOlészet és borédszat jogszerii mikodése, a mindség és az eredetvédelem
biztositasa. FObb borvidékeink a XVI. szazadban alakultak ki, az elso statisztikai beosztast

pedig 1880-ban készitették.
Az Eszak-magyarorszdgi borrégio

A Matrai-, az Egri-, a Biikki- és a Tokaji borvidéket foglalja magaban. Az Egri borvidék mar a
X. szédzadban lakott teriilet volt, terliletei nagyrészt az Eger-patakhoz tartoz6 ‘teraszokon’
helyezkednek el. A kdzépkorban ide tartozott az egész északkeleti orszagrész. Itt volt jellemzd
az otthoni sz616 megmunkalas, amit a konnyen faraghato, riolittufa pincékben munkaltak meg
¢s helyeztek el. Az orszag egyik legszarazabb és leghlivosebb vidéke, a tavasz késon érkezik
ide ezért rovid a tenyészidd. Az Egri borvidék boraszati helyei az Egri korzetben:
Andornaktalya, Demjén, Egerbakta, Egerszalok, Egerszolat, Felsotarkany, Kerecsend, Maklar,
Nagytalya, Noszvaj, Novaj, Ostoros €s Szomolya, illetve a Debrdi korzetben: Aldebrd,
Feldebrd, Tofalu, Verpelét, Kompolt és Tarnaszentmaria. A termelés java részét fehérsz6lok
adjak, pl.: leanyka, harslevelli, chardonnay, de megtalalhatdak vords szolok is, mint a
kékfrankos €s a pinot noir. A borok piacat nézve nagyon sok kicsi markéaval talalkozunk, ez
okozza a szegmentaltsagat és a sokféle markandvelési stratégiat. A legfontosabb elem, amit a
cimkére is rairnak a fajta, ami piaci tényez6ként és megkiilonboztetésként is funkcional. Mivel
a bor egyedi termék, ezért a marketingje, a fogyasztoi €s a piaca is sajatos. (Botos-Hajdu, 2004)

Hazéankban a sokszintiség jellemzi a borpiacot.
A borfogyasztas

A II. vilaghabora utan a mindségre negativan haté nagyiizemi borgazdalkodas volt jellemzd,
azonban a ‘90-es években a kereskedelem java része az élelmiszerkereskedésekben zajlott és
csekély szamu volt az éttermi borkereskedelem, de jelentds volt a belsd ugynevezett
onfogyasztas. A fogyasztoi izlés is jelentds valtozason ment keresztiil. A hazai fogyasztok az
édes borokat kedvelik. Nagyobb szamban a fehérbort, de a vorosbor fogyasztdsa is egyre

elterjedtebb. A vilagon tobb bort termelnek, mint amennyit fogyasztanak, ennek oka az olcsod
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tomegborok térnyerése. “Frdekessé vélik, hogy milyen bort keresnek a hazai fogyasztok,
mennyi pénzt tudnak érte adni. Az eredetvédelem a mindség megbecsiilése helyett a kommersz
tipust borok uraljak a piacot.” (Bodnar, 2001 p27) Innentdl fogva csokkent az egy fére jutd
borfogyasztas. A rendszeres borfogyasztok aranya csokken, és helyét az alkalmi borfogyasztok
valtjak fel. A forduldépont 1990-ben kovetkezett be, amikor jelentdés novekedést allt be a
borfogyasztasban. Ennek f6 oka az olcso, igynevezett “kannds” borok térhdditasa volt. ”Olyan
helyzet alakult ki, hogy egy liter olcsd bor ara ugyanannyi lett, mint egy fél liter atlagos

mindségii soré.” (Bodnar, 2001 p27)

Az egy fore jutd éves italfogyasztas mennyisége régio szerint - 2020
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2. abra - Az egy fore juto éves italfogyasztas mennyisége régio szerint 2020-ban, sajat szerkesztés (Forras:
https://www.ksh.hu/stadat_files/jov/hu/jov0051.html)

3.2 A bormarketing

,»A bormarketing az egyik legnehezebb és egyben az egyik legvonzobb teriilete a marketingnek.
Szovevényes, nehezen felépithetd, de rendkiviili mddon izgalmas, intellektudlisan kalandos.”
(Botos-Hajdu, 2004 p96) “Amikor bort vesziink, akkor nem egyszeriien az adott {iveg tartalma
alapjan dontlink, hanem a fogyasztok részeseivé kivannak lenni a bor altal megtestesitett
kapcsolodd  kulturdlis, torténelmi hagyoméanyoknak (...).” (Piskoti, 2012 p283) A
bormarketinget kiilonb6z0 szintek szerint vizsgalhatjuk. Dolgozatomban csak a
Magyarorszagra relevans, nemzeti szintig vizsgalodom. Ezek a szintek egymasra épiilnek,
mégis kiillonboznek egymastol (3. abra). Nincs még egy olyan termék a piacon, aminek ennyire
tagolt lenne a marketingje, mint a bornak. “A bor, mint kultarcikk és mint alkoholos termék

mas eladasi, illetve reklameszkozoket igényel, (...). Masodsorban a bornak, mint élelmiszernek
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donté szerepe volt a marketingtudomany kialakulasdban.” (Gaal-Pardanyi, 2006 p49) A
marketing tevékenység magasabb szintjein er0sebb marketinget tudunk 1étrehozni, mert itt Iehet
a legjobban atfogni a kiilonbdz6 borokat. A bor iranti érdeklddés és kereslet novekvdben van,
azonban ez nem jelenti minden hazai bor értékesitésének ndvekedését. A piaci verseny ezen a
fronton igen intenziv, mivel a bor specialis. Sajatossaga, hogy kapcsolodik a gasztronomiahoz,

a kultarahoz és a torténelemhez.

__________________

3. abra - A bormarketing szintjei. Sajat szerkesztés, Botos-Hajdu, 2004 nyoman

Hazéankat leginkabb a nemzeti szinttdl lefelé¢ tudjuk vizsgalni. A regionalis szint a Karpat-

medence lehetne, de ebben még nincs kdzos megegyezés.
Nemzeti szint:

Itt lehet a leginkdbb Osszekdtni a borokat, itt tériilnek meg leginkdbb a koltségek és itt a
legerdsebb marketing is. A nemzeti marketinget allami és magan intézetek végzik, ezt a

feladatot Magyarorszagon az Agrarmarketing Centrum latja el.
Borvidéki szint:

Magyarorszagon ez a szint még gyenge, mivel nemzetkdzileg kicsik a borvidékeink, nincs meg

a megfeleld anyagi és szellemi keret.
Bordaszati szint:

Szamos boraszat, mivel méretileg nagyon kicsik, nem bontja le marketingjét termékre és
markara, hanem a boraszat egészét helyezi kozéppontba. A kdzepes és kisebb boraszatok itthon

ezzel élnek.
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Marka/termék szint:

Egy bor mérete lehet olyan nagy, hogy egy kiilon markat is fel lehet ra épiteni, vagy tobb bort

egy marka ala sorolni. A kisebb bordszatoknal emiatt a marka szintje a boraszati szinttel

egyenértékd.

A bormarketing egy komplex dolog, mégis hierarchikusan behatarolhato:

Termékmag: mint a kultara, a hagyomany szimboluma
Fizikai termék: azaz kiilonleges élvezeti értékkel bird ital (iz, fajta, csomagolas). Ez
hatarozza meg a terméktipus preferenciait.

Kiterjesztett termék: a vasarlasi szokasokhoz, fogyasztashoz kapcsolodik. (Piskoti,

2012)

A bormarketing legfontosabb eleme a bor megnevezés. Ennek harom eleme ismert:

1.

szarmazasi hely, vagy foldrajzi eredet

a bor foldrajzi eredetét jeloli. Létezik az asztali és tajborokndl is. A mindségi borok

egyik legfontosabb tényezdéje ez a jelolés. A modern bormarketingben ez mar csak

kiegészitd elem.

fajta

négy csoportba soroljuk a borokat fajtak szerint:

Hagyomanyos fajta: a hazai piacokon ismert, régi fajtak (részaranyuk 15%)
Prémium fajta: ez a fajta éri el a legnagyobb sikereket a piacon, €s folyamatosan
novekszik a termeléstik (25%). Ide tartozik tobbek k6zott a Chardonnay, Cabernet
sauvignon ¢és a Merlot is, valamint a hazai piacon a Furmint és a Harsleveld.
Nemzetkozi fajta: egy-egy nagyobb régidban termesztik és készitik ezeket a fajtakat.
A leginkabb Kozép-Eurdpaban elterjedt fajtdk tartoznak ide. A legnagyobb
aranyban szerepelnek a termelésben (35%), piaci értékiik mégis elmarad a prémium
fajtaktol.

Uj fajta: az elmult 20-30 évben telepitett fajtik. Piacra be nem vezetett fajta,

termelésiik alacsony (10%).

marka

a fajta és foldrajzi jelolést is erdsitheti, valamint a hasonld vagy egymashoz kothetd

borokat egybe sorolja.

Egy boraszat egy marka: a kisebb boraszatok stratégidja. A boradszat, vagy a borasz

nevével épiti fel a markat (pl.: Nyakas)
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- Egy boraszat tobb egyenrangu marka: a markdk egymas mellé rendeltek, a
termékcsoportok elvalasztottak. Ez inkabb a pezsgdknél fordul eld.

- Egy boraszat és marka hierarchia: egy esernyémarka, ami alatt tobb almarka
talalhato. Itt jelentds boraszati és termékmeéret sziikséges, éppen ezért a hazai piacon
nem talalkozunk ilyennel.

- Kereskeddi marka: sok esetben a marka egy kereskeddé¢, féleg az import boroknal
gyakori ez a felallas. Itthon el6fordult mar a Julius Meinl és a Tesco kinalataban.

(Botos-Hajdu, 2004)

IV. KUTATASI ANYAG ES MODSZER

4. Kutatasi célok és hipotézisek

A szekunder kutatds soran specidlisan a marketingkommunikaci6 és a bormarketing, a
fogyasztéi magatartds, a csomagolads és design, valamint a branding témaban relevans
szakkonyvek, szakcikkek ¢és interneten fellehetd tanulmanyok alapjan dolgoztam fel a
szakdolgozatom magjat képz6 bormarketing-borcimkék és a fogyasztas kapcsolatat, leginkabb
kitérve a cimkék hatasara a fogyasztora. Feldolgozdsom soran tobb kutatédssal is talalkoztam,
amit az évek alatt Magyarorszagon végeztek, ilyen példaul a Nagy Bor Teszt és KSH jelentések.
Ezek szamomra relevans informécidt nytjtanak a Magyarorszagi borfogyasztasrol és remek
hasonlitasi  alapok a  primer kutatdssal  szerzett adatok  Osszehasonlitasra.
A dolgozatomban felallitott hipotézisek vizsgalatara, kvantitativ kutatdsi modszert
alkalmaztam. Online kérdéives megkereséssel igyekeztem feltarni a fogyasztok bor vasarlasi,
borfogyasztasi szokdsait €s a hozza kapcsolodd cimke preferencidkat. Ez egy viszonylag nagy

elemszamhoz eljuttathatd, szdmszerisitett adatokkal dolgoz6 kdnnyen mérhetd kutatasi forma.

A hipotéziseim megerdsitését vagy cafoldsat hivatottak alatamasztani a kérddiveb feltett

kérdéseim, amiket a kovetkez0 szisztéma szerint alkalmaztam:

HIl: A borcimke dizajnja és vizualis megjelenése jelentos hatassal van a fogyasztok
borvdlasztasi dontéseire. Ezen hipotézisem vizsgalatara irdnyulnak a skélads és igen/nem
kérdések.

H2: A borokhoz kapcsolodo cimkék és csomagolasok jobban befolyasoljak a fiatalabb (18-24
év kozotti) fogyasztokat, mint az idésebb korosztdlyokat. 1de kapcsolodnak a demografiai és a

koltési szinttel kapcsolatos, valamint a skélas és igen/nem kérdések.
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H3: Az Eszak-magyarorszagi régié borai irdanti kereslet novekedése szoros osszefiiggésben dll
a bormarketing stratégiai elemeinek, foleg a megfeleld csomagolas és cimke sikeres
alkalmazasaval. Ezen hipotézis elfogadasdhoz vagy cafolasdhoz leginkabb a teljes szekunder

¢s primer kutatasi adatok szolgélnak segitségiil.

H4: A fogyasztok anyagi helyzete meghatarozza, hogy milyen tipusu borokat vailasztanak, és
hogy milyen mértékben érzékenyek a marketingkommunikdcios eszkozokre. A demografiai
adatok (kor, nem, iskolai végzettség), régids helyzet, koltési szintet, borpreferenciat vizsgalo
kérdések, valamint a skalds és igen/nem kérdésekbdl gyiijtott adatokkal tamaszthato alé, avagy

cafolhat6 a hipotézis.

4.1 Kérdodives megkérdezés

Kutatasom célja megvizsgalni, hogy a bormarketing, ezen beliil a bor csomagolasa €s a boros
cimkék miként hatnak a fogyasztokra. A fogyasztok preferenciaira voltam kivancsi a cimkék
szinével, formajaval, betlitipusaval kapcsolatban. A kapott eredményeket orszagos szinten és
kifejezetten az Eszak-magyarorszagi régioban is vizsgalom, ezaltal komplex képet kapva az
orszagos €s a regionalis viszonylatokrol. Célcsoportom ezéltal a 18 év feletti, Magyaroroszagon

é18, borral kapcsolatban allo6 emberek. Specifikusan pedig az Eszak-magyarorszagi régio.

Statisztikai modszer

A kvantitativ kutatds modszeréiil a mar emlitett online kérdbives felmérést valasztottam. A
mintavétel online feliileten zajlott a Google Forms kérddiv kitoltd segitségével. A kérddiv
szerkesztésekor probaltam figyelni a kérdések logikai sorrendjére, az egyforma kérdésfajtak
egymasutanisdgara, a konnyl értelmezhetdségre és az egyszerli, par percet igénybe vevo
kitoltésre. Az Osszedllitaskor els@sorban zart kérdéseket, ezen beliil pedig alternativ és skalas
tipusokat hasznaltam. Az adatfelvétel nagyjabol 2-5 percet vett igénybe, hiszen a kitdltoknek
fontos, hogy ne toltsenek el oOrdkat egy-egy kérdés megvalaszolasaval, valamint nem
mélyrehatd vizsgélatot végeztem, hanem szdmszeri adatokat kerestem. Az adatok
elokészitéséhez, a szamitasok elvégzéséhez és az abrak elkészitéséhez a Microsoft Excel
szoftvert hasznaltam. A kérdbives kutatds 2025. februar 03 és februar 12 kozott tortént a
Magyarorszag teriiletén €16, 18 éves kor feletti, internetet hasznaldé emberek korében, akik e-
mail lizenetben vagy Facebook megosztasok alapjan kaptdk meg a kérddivet. A kérddives
kutatdsom nem reprezentativ, mert nagy mintdhoz koltségesebb feliiletek és nagyobb
szOrobazis sziikséges. Magyarorszag lakossaganak (9.59 millio f6 a KSH 2023-as adatai

szerint) csupan 0.00131 szazalékdhoz jutott el. A célcsoport nagysagat eldzetesen 100 fore
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terveztem, végiil 126 borkedveld emberhez jutott el. A kérdéiv megtalalhat6 a szakdolgozatom
mellékletei kozott. Az elemzésemben eldszor az orszagos adatokban vizsgalédom, majd az
Eszak-magyarorszagi régiora lebontva értelmezem &ket. A hipotézisekkel kapcsolatos,

borcimkékre vonatkozo kérdéseket kiilon is kifejtem.

4.2 Eredmények

Bevezetoként egy rovid bemutatkozassal kezdtem a kérddivet, majd leirtam, hogy mit kutatok

¢s mirdl fog szblni a kérddiv. Az elemzés elsd részében a demografiai adatokrdl ejtek par szot.
Demografiai eredmények

Demografiai adatokra vonatkozoan a nemre, az életkorra, a csaladi allapotra, a végzettségre €s
a lakohelyre iranyuld kérdéseket tettem fel. Ezek alapjan a 126 f6s teljes mintaban a nemek
aranya a 4. abran lathat6 modon alakult: 82 6 n6 és 44 {6 férfi toltotte ki a kérddivet. Ez 65%

nét és 35% férfit jelent.

Nemek megoszlasa
N=126

= Férfi m NG

4. abra - Nemek megoszlasa. Sajat szerkesztés

Korosztalyi besoroldsban 18-24 év kozott 31,7% azaz 20 £6, 25-44 év kozott 42,9% azaz 54 16,
45-64 év kozott 31,7% azaz 40 f6 és 65+ korosztalyban 9,5% azaz 12 6 toltotte ki a kérddivet.
A teljes minta (N=126) korosztalyi megoszlasat a nemek kozott vizsgalva a nék 39%-a (32 £6)
25-44 év kozotti kategoriaba, 33 %-a (27 £6) 45-64 év kozotti kategoriaba, 19%-a (16 o) 18-
24 év kozotti kategoridba, 8 %-a (7 £0) pedig 65+ év kategoriaba tartozik. A férfiakat tekintve
50 % (22 16) esik 25-44 év kozotti kategoriaba, 29 % (13 £6) 45-64 év kozotti kategoriaba, 9 %
(4 16) 18-24 év kozotti kategoriaba, 11 % pedig 65+ év kategoriaba tartozik.
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A kutatasban kivancsi voltam arra is, hogy a kit6ltok milyen végzettség megléte mellett mennyi
bort fogyasztanak és mennyit koltenek borvasarlasra. Valamint, hogy a csaladi allapot mennyire
befolyasolja a fogyasztast. A kérddivet kitoltdk 39,7%-a (73 f0) felséfoku végzettséggel,
57,9%-a (50 o) kozépfoku végzettséggel, 1 f6 alapfoku és 2 6 egyéb végzettséggel
rendelkezik.
A teljes mintara vonatkoztatott (N=126) csaladi allapotot tekintve 42 kitdltd (47,7%) él
hazassagban vagy kapcsolatban, 39 {6 (31%) egyediilallo, 24 £6 (19%) hazas és tobb gyermeket
nevel, 15 £6 (11,9%) hézas és 1 gyermeket nevel, 6 f6 (4,7%) pedig mar nem a gyerekeivel éL.
Utolsé kategoriaként nem szerettem volna csak a nyugdijasokat kategorizalni, sokkan inkabb
az érdekelt, hogy ha mar idésebb koru, de egyediil ¢l a kit6lté akkor ez mennyire befolyasolja
a borfogyasztasat. Ezek utan tértem ra a teriileti megoszlasra (5. abra), hiszen kimondottan
Eszak-Magyarorszagon vizsgalédom, azonban sziikségem van az orszag tobbi teriiletére is a
megfeleld dsszehasonlitas, kovetkeztetés alkotas érdekében.

Az orszag melyik teriiletén €1? (f0)

N=126

= K62ép-Magyarorszag

K&zép-Dunantul

0; 0% = Nyugat-Dunnantul
5; 4% /_ , L
L m Dél-Dunantul
1, 1%
e Dél-Alf6Id

® Eszak-Magyarorszag

= Eszak-Alfold

5. abra - Teriileti megoszlas. Sajat szerkesztés

A tovébbiakban az Gsszes kitolt6 értékeit csak szoveges formaban fogom emliteni, az Eszak-

magyarorszagi régiot pedig abraval is szemléltetem a jobb atlathatosag érdekében.
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Eszak-Magyarorszagi viszonylatban (6. 4bra) a kit6lték szama N=82 6 volt. Ebbél 35 £ férfi
(43%) és 47 £6 (57%) no.

Nemek megoszlasa (f6)
N=82

m férfi mné

6. abra - Nemek megoszlasa az Eszak-magyarorszagi régiot vizsgalva. Sajét szerkesztés

Korosztalyi besorolasban 18-24 ¢év kozott 2,4% azaz 2 6, 25-44 év kozott 42,7% azaz 35 106,
45-64 év kozott 40,2% azaz 33 {6 és 65+ korosztalyban 14,6% azaz 12 {6 toltotte ki a kérddivet.
A korosztalyi megoszlast (7. abra) vizsgalva a nék 49%-a (23 £6) 45-64 év kozotti kategoriaba,
32 %-a (15 f6) 25-44 év kozotti kategoriaba, 15%-a (7 £6) 65+ éves kategoriaba, 4%-a (2 f6)
pedig 18-24 év kozotti kategoriaba tartozik. A férfiakat tekintve 57% (20 f6) esik 25-44 év
kozotti kategoriaba, 29 % (10 £6) 45-64 év kozotti kategoriaba, 14 % (5 £6) 65+ év kategoriaba,
0 f6 pedig a 18-24 év kozotti kategoriaba tartozik.

NOk N=47 és férfiak N=35 korosztalyi megoszlasa (f0)
23 25
20
20
15
15
10
10
7
5
5
2
m °

0

18-24 év 25-44 év 45-64 év 65+ év

B N&k m Férfiak

7. abra - Korosztalyi megoszlas nemek és korcsoportok szerint az Eszak-magyarorszagi régioban. Sajat
szerkesztés
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A végzettséget vizsgalva (8. abra) elmondhato, hogy a ndk kozil 25 f6 (53 %) rendelkezik
kozépfoku, 21 16 (45%) felsofoku, 1 £6 (2%) alapfoku és 0 £6 egyéb végzettséggel. A férfiaknal
24 16 (68%) felséfoku, 9 6 (26%) kdzépfoka, 2 £6 (6%) egyéb és 0 f6 rendelkezik alapfoku

végzettséggel.
N6k végzettséi szintje az Eszak- Férfiak végzettségi szintje az
magyarorszagi régioban Eszak-magyarorszagi régioban
N=47 (3) N=35 (f0)
0 2% 5 0

’ 6%

m Alapfoku = Kozépfoku = FelsGfoku Egyéb m Alapfoku = Kozépfoku = Fels6foku Egyéb

8. abra - N6k és férfiak végzettségi szintjeinek megoszlasa az Eszak-magyarorszagi régioban. Sajat szerkesztés

Borfogyasztasi szokasok

Kérdéivem masodik részében a borfogyasztasi szokasokat vizsgaltam. Az N=126 fovel szamolt
teljes minta alapjan a borvésarlds gyakorisagat vizsgald kérdésre a legtobb kitdltd, 65 o
(44,4%) a ritkdbban vagy sohasem, 33 {6 (26,2%) havonta egyszer, 22 {6 (17,5%) kéthavonta,
végiil 15 6 (11,9%) a hetente valaszt jeldlte meg. Az Eszak-magyarorszagi régiot (9. abra)
N=82 vizsgalva a legtobb kitoltd 38 6 (46,3%) szintén a ritkadbban vagy sohasem, 19 £6 (23,1%)
havonta egyszer, 15 {6 (18,3%) kéthavonta, 10 f6 (12,1%) pedig hetente vasarol bort.

Bor vasarlas gyakoridga az Eszak-magyarorszagi régioban

N=82 (f6)
40 38
35
30
25
19
20
15
15
10

10

5 .

0

Hetente Havonta egyszer Kéthavonta Ritkabban vagy sohasem

9. abra - Borvasarlas gyakorisaga az Eszak-magyarorszagi régioban. Sajat szerkesztés
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A borvasarlas gyakorisagat nézve férfiak és nok korében (10. abra) elmondhato, hogy mindkét
nem egyforman, ritkdbban vagy sohasem vasarol bort. Noknél 27 16 (57,4% N=47) térfiaknal
11 6 (31,4% N=35) valasztotta ezt a lehetdséget. A ndk korében kéthavonta 10 16 (21,2 %
N=47) férfiak korében 5 6 (14,3% N=35) vasarol. Havonta egyszer 10 f6 (21,3% N=47) n06 ¢és
9 16 (25,7% N=35) férfi, hetente pedig mindkét nem koziil 5 {6 (10,6% N=47) nd és szintén 5
6 (14,3% N=35) férfi vasarol bort. A vésarlas gyakorisaga esetében a nék magasan ritkdbban

fogyasztanak, a férfiaknal gyakrabban el6fordult a havonta, kéthavonta, hetente fogyasztas.

NOk N=47 és férfiak N=35 bor vasarlasanak gyakorisaga (f0)
30 27
25
20
15
10 10 11
10
5 5 5
. HE N
0
Hetente Havonta egyszer Kéthavonta Ritkdbban vagy sohasem
m N6k m Férfiak

10. abra - Borvasarlasok gyakorisaga férfiak és n6k korében. Sajat szerkesztés

Osszegezve tehat a szekunder kutatast és primer adatokat, amiben legféképpen a Nagy Bor
Teszt 2019, 2017 és 2016 évi adatait vizsgaltam. Az eredményeket figyelem elmondhato, hogy
2019-ben a valaszadok 36%-a hetente tobbszor fogyasztott bor, a 2017-es tesztben az
eredmények hasonloan alakultak, hetente tobbszor 33% fogyasztott, 2016-ban pedig ez a szdm
25% volt. Ezek az értékek a sajat 2025. évi kutatdsomban a teljes mintat (N=126) nézve 12,1
% lett. Erdekes még, hogy a ritkabban vagy sohasem fogyasztok a 2019-es tesztben 7%-ot,
2017-ben szintén 7%-ot, 2016-ban pedig 12%-ot tettek ki. A primer kutatdisomban szamuk
44,4%. 7-8 év alatt nagyon sokat valtozott a borok fogyasztasi aranya és kezdiink visszatérni a

ritkabban fogyasztésra.

A bor vasarlas céljat vizsgalo kérdésre az osszes kitolté N=126 koziil 53 6 (42,1%) valasztotta
a sajat fogyasztasra, 42 10 (33,3%) az ajandékozas céljabol, 20 f6 (15,9%) a kiilonleges
alkalomra ¢és 11 6 (8,7%) a vendégvaraskor Ilehetéségeket  valasztotta.

Ez az arany az Eszak-magyarorszagi régiot N=82 vizsgalva (11.abra) a kovetkezOképpen
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alakult. 32 f6 (39,1%) valasztotta a sajat fogyasztas, 29 f6 (35,3%) az ajandekozas, 15 {6
(18,3%) a kiilonleges alkalom ¢€s 6 f6 (7,3%) a vendégvaras lehetoséget.
Bor véasarlas célja (f0)

N=82

35 32

30 29

25
20
15

10
6

Sajat fogyasztas Ajandékozas Kulonleges alkalom Vendégvaras

(6]

11. abra - Bor vasarlas célja az Eszak-magyarorszagi régioban. Sajat szerkesztés

A bor vasarlas céljat nemekre bontva a kovetkezé eredményeket kaptam: a n6k (N=47) korében
14 16 (29,8%) sajat fogyasztas, 16 16 (34%) ajandékozas, 12 {6 (25,6%) kiilonleges alkalom, 5
6 (10,6%) vendégvaras céljabol vasarol bort. Ez a férfiaknal (N=35) a kovetkezoképpen alakul:
18 16 (51,4%) sajat fogyasztas, 13 f6 (37,1%) ajandékozas, 3 6 (8,6%) kiilonleges alkalom és
1 6 (2,9%) vendégvaras. Ebben az esetben a nok inkabb ajandékozas céllal vasarolnak, a

férfiak pedig sajat fogyasztasra.

Osszességében tehat, ha a kapott adatokat a Nagy Bor Teszt 2016-os ilyen tipusu kérdésével
hasonlitom 6ssze elmondhatod, hogy a teljes mintat (N=126) figyelembe véve, a 2016-es adatok
alapjan sajat fogyasztasi célra 41% vasarol bort, a kutatdsom alapjan pedig 42,1% ez az arany.
Erdekesség, hogy a 2016-os adatokban a kovetkezé legmagasabb érték a vendégvarast

valasztotta 22%-kal mig nalam ez a szam 8,7%.

A borok tipusara vonatkozott a kovetkezd kérdésem. Az teljes mintat (N=126) nézve a szaraz
fehérbort 40 6 (31,7%) valasztotta, ezt kovette a szaraz vorosbor 25 fovel (19,8%), az édes
fehérbor 22 fével (17,5%), az édes vordsbor 20 fovel (15,9%) és végiil a roze 19 fével (15,1%).
Eszak-magyarorszagi viszonylatban (N=82) a bor tipusok koziil a szaraz fehérbor végzett az
els6 helyen, 24 6 (29,3%) vélasztotta ezt a fajtat, de nem sokkal maradt mogotte a szdraz
vorosbor sem 20 fovel (24,4%). Az édes fehérbort 14 6 (17,1%), az édes vordsbort és a rozét
pedig 12-12 {6 (14,6-14,6%) valasztotta.
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A nemek kozti megoszlasban (12. abra) a nék (N=47) valasztasai kozott nincs szignifikans
eltérés. 12 f6 (26%) valasztotta a szaraz vordsbort, 11 16 (23%) az édes fehérbort, 10 {6 (21%)
a rozét, és 7-7 f6 (15-15%) a széaraz fehér és édes voros borokat. A férfiak (N=35) korében
toronymagasan, majdnem a szavazatok felével nyert a szaraz fehérbor 17 fovel (48%), 6t kdveti
a szaraz vorosbor, amit 8 6 (23%) valasztott. Az édes fehérbort 5 6 (14%), az édes vordsbort

3 16 (9%) és a rozét 2 £6 (6%) valasztotta.

NOk valasztott bor tipusai (f6) Férfiak valasztott bor tipusai (f6)
N=47 N=35

17
48%
3
9%
m Edes vOros  w Szaraz voros m Edes fehér m Edes voros  m Szaraz voros m Edes fehér
Szaraz fehér m Rozé Szaraz fehér m Rozé

12. 4bra - N6k és férfiak vélasztott bortipusai az Eszak-magyarorszagi régioban. Sajat szerkesztés

A Nagy Bor teszt eredményeit figyelembe véve elmondhatd, hogy 2016-ban a rosé és a szaraz
vorosbor voltak a legkedveltebb fajtdk, ami 2017-re sem valtozott. 2019-ben a széraz vordsbor
mar megeldzte a rozét, bar nem tilnyomo ardnyban. A sajat kutatasomat nézve, 2025-re a szaraz
fehérbor vette 4ar a vezetést, bar a szaraz vords még mindig tartja a pozicio
A borvasarlasi arkategoriaban a teljes mintat (N=126) vizsgalva elmondhato, hogy a 2.001-
4.000 Ft kozotti kategoridra esett a legtobb valasztas, 74 {6 (58,7%) vélasztotta. A 2.000 Ft
alatti arkategoriat 31 {6 (24,6%) valasztotta. A magasabb 4.001-6000 Ft k6zotti kategdriaba 19
f6  (15,1%) tartozik, 6.001 Ft felett mindossze 2 f6 (1,6%) vasarol bort.
Eszak-magyarorszagi (N=82) viszonylatban az adatok alakulasarél elmondhaté, hogy a 2.001-
4.000 Ft kozotti kategoria itt is jelentds. A valaszadok 57,3%-a (47 £6) valasztotta. A 2.000 Ft
alatti kategoria koveti, ahol 29,3% (24 {6) az arany, majd a 4.001-6.000 Ft kozotti arkategoria
zarja a sort 13,4%-kal (11 f6). Ebben a régioban egyaltalan nem valasztottak a legmagasabb,
6.001 Ft feletti arkategoriat. A nemek kozotti megoszlasban (13. abra) lathatjuk, hogy a ndk
(N=47) és a férfiak (N=35) kozott is a 2.001-4.000 Ft kozotti kategoriat valasztottak legtobben.
A n6k koziil 28-an (59,6%) a férfiak koziil 19-en (54,3%). A 2.000 Ft alatti kategoriat a nok és
a férfiak koziil is 12-12 6 valasztotta, ez a ndknek 25,5% a férfiaknak pedig 34,3%-a.
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A 6.001 Ft feletti kategoriat sem a ndk koziil, sem a férfiak koziil nem valasztottdk. Ez az egyik

olyan kategoria, ahol nagyon egylitt mozognak a ndi ¢és férfi valaszadok.

NoOk N=47 és férfiak N=35 vasarlasi arkategoriai (f6)

30 28
25
20 19
15 12 12
10 7

5 4

m oo
0
2000 Ft alatt 2001-4000 Ft 4001-6000 Ft 6001 Ft felett
H NGk m Férfiak

13. 4bra - N6k és férfiak bor vasarlasi drkategoriai az Eszak-magyarorszagi régioban. Sajat szerkesztés

A kérddiv masodik részének utolso eldtti kérdése a bor vasarlas helyszinére iranyult. Itt a teljes
mintat (N=126) figyelembe véve elmondhato, hogy a valaszadok tobb mint fele 64,3%-a (81
f6) hiper/szupermarketekben vagy dohanyboltban vasarol bort. 20,6% (26 f6) boraszatot keres
fel vasarlasi szandékéval, 12,7% (16 f6) borboltban, 2,4% (3 f6) online vasarolja meg a bort.
Eszak-Magyarorszagon (N=82) ezek a szamok hasonléan alakulnak. 48 6 (58,5%) vésarol
hiper/szupermarketben/dohanyboltban, 21 {6 (25,6%) vésarol boraszatban, 10 f6 (12,2%)
borboltbdl és 3 6 (3,7%) online. Nemek szerinti megoszlasban (14. abra) a n6k (N=47) és a
férfiak (N=35) is a hiper/szupermarketet/dohanyboltot valasztottdk legnagyobb aranyban.
A n6k koziil 25 £6 (53%) a férfiak koziil 23 £6 (66%). Boraszatban a nék kozil 14 6 (30%) a

N6k bor vasarlasi helyei (f0) Férfiak bor vasarlasi helyei (f6)
N=47 N=35

= Hiper/Szupermarket = Hiper/Szupermarket

/dohanybolt /dohénybolt
= Borbolt \ = Borbolt
= Online / ' = Online
s 2 7
Boraszat 4% Boraszat

14. abra - N6k és férfiak bor vasarlasi helyei az Eszak-magyarorszagi régioban. Sajat szerkesztés
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férfiak koziil pedig 7 6 (20%) vasarol. Borboltot a nék 13%-a (6 {6) a férfiak 11%-a (4 6)
valasztja. Online a ndk koziil 2 6 (4%), a férfiak koziil pedig 1 f6 (3%) vasarol. A vasarlas
helyét figyelembe véve szintén hasonldak a valaszok aranyai a nék és a férfiak kozott. A Nagy
Bor Teszt eredményeivel 6sszehasonlitva a teljes mi8ntat (N=126) elmondhato, hogy 2016-ban
36%, 2017-ben szintén 36% ¢és 2019-ben 29% vasarolt hiper és szupermarketekben bort. Ez az
érték a sajat kutatdsomban 64,3% lett, ami az élelmiszerlancokban torténd borvasarlas
nagysagat gyarapitotta. A 2025-6s adat duplaja a 2019-es adatnak. persze az én mintdm kisebb

volt, mint a Nagy Bor Tesztek mintaja, de megoszlasban igy is jo Gsszehasonlitasi alap.

Ezen blokk utolsé kérdése a borfogyasztas helyét vizsgalta. A teljes mintat nézve (N=126) 49
6 (38,9%) valasztotta az otthon fogyasztast, 34 6 (27%) vendégségben fogyaszt bort, 12 6
(9,5%) étteremben, 10 {6 (7.9%) rendezvényen ¢és 21 {6 (16,7%) egyaltalan nem fogyaszt bort.
Eszak-magyarorszagi viszonylatban a megoszlasok ugyanigy alakulnak, mint orszagos
viszonylatban. Otthon 35 {6 (42,7%), vendégsében 20 6 (24,4%) fogyaszt bort, 5 6 (6,1%)
étteremben 8 6 (9,7%) pedig rendezvényen szeret bort fogyasztani. 14 6 (17,1%) egyaltalan
nem fogyaszt bort. N6k (N=47) és férfiak (N=35) kozotti megoszlasban (15.abra) érdekes
eredményeket kaptam. NOk koziil 15 {6 (32%) otthon fogyaszt bort, 13 6 (27,6%)
vendégségben 12 6 (25,5%) nem fogyaszt bort. Etteremben csak 3 f6 (6,4%), rendezvényen
pedig 4 16 (8,5%) fogyaszt. Férfiak ez az ardny mashogy alakul. Otthon 20 f6 (57,1%) fogyaszt
bort, ezt koveti az vendégség 7 fével (20%) és a rendezvény 4 fovel (11,4%). Etteremben 2 £&
(5,7%) fogyaszt bort, s szintén 2 16 (5,7%) az, aki egyaltalan nem fogyaszt bort. Utobbi adat
a néknél szignifikansabb, azonban mindkét nem otthon fogyaszt a legszivesebben. A Nagy Bor
Teszttel dsszehasonlitva a teljes mintat, 2016-ban és ’17-ben is 53%, 2019-ben pedig 56%

vélasztotta az otthont, mint a borfogyasztas helyét. Ez magasabb, mint a kutatasi eredményem.

Nok N=47 és férfiak N=35 borfogyasztasi helye (f6)
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15. abra - Borfogyasztasi helyek nemek szerinti megoszlasa az Eszak-magyarorszagi régioban. Sajat szerkesztés
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A csomagolas és cimke hatasai

A kérd6iv harmadik részében tértem ra az engem leginkabb foglalkoztatdé kérdésekre, a
csomagolasok és cimkék korére. Els6 részben 6t darab skalas kérdést tettem fel, amire a
valaszadok 1-5-ig terjedd skalan tudtak vélaszolni, ahol az 1-es az Egydltaldn nem, az 5-0s
pedig a Nagy mértékben. Ezek kozil az els6 kérdésem arra vonatkozott, hogy a bor
csomagolasanak és cimkéjének megjelenésére mennyire fontos a bor kivalasztasakor.
A teljes minta (N=126) alapjan elmondhatd, hogy a vélaszadok koziil a kozépértéket, 3-ast
jeloltek meg legtobben. 1-es — Egyaltalan nem - értéket 7 {6 (5,6%) 2-es értéket 6 £6 (4,8%) 3-
as értéket 41 16 (32,5%) 4-es értéket 38 16 (30,2%) és 5-6s — Nagy mértékben — értéket 34 6
(27%) valasztott. Ezek alapjan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a kozépértéktdl a nagy
mértékig fontos a cimke megjelenése a bor fogyasztasakor, hiszen ezekre a skalakra érkezett a
legtobb valasz, még az egyaltalan nem ¢és a kissé skaldk jocskan lemaradtak. A skala atlaga 3,68
lett, ami szintén azt timasztja ald, hogy a kdzepes mértéktdl egy kicsit feljebb skalazzak a cimke

szerepét a valaszadok.

Eszak-Magyarorszagra (N=82) vetitve az adatokat hasonlé képet kaptam (16.abra). A
véalaszadok itt a 3-as értéket 26-an (31,7%) és az 5-0s — Nagy mértékben - értéket is 26-an
(31,7%) valasztottak. 4-es értéket 20 {6 (24,4%) valasztott, 1-es - Egyaltalan nem - értéket 6 0
(7,3%), 2-est pedig 4 16 (4,9%) jelolt. A skala atlaga itt is 3,68 lett, ami a kozepes mértéktol
feljebbi skalazast jelent.

Mennyire fontos Onnek a bor csomagoldsanak és/vagy cimkéjének

megjelenése a bor kivalasztasakor? (f6)
N=82
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16. abra - A bor cimkéjének megjelenése. Sajat szerkesztés
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Masodik skalads kérdésemben a bor csomagolas és/vagy cimkéjének befolyasolasi hatasat
vizsgaltam a bor mindségének szempontjabol. A teljes minta (N=126) legnagyobb szdmban 4-
es értéket valasztott, 38 6 (30,2%) jeldlte meg ezt a skalaértéket. A 3-as kozépértéket 34-en
(27%) valasztottak, 5-6s — Nagy mértékben — értéket 33 £6 (26,2%) valasztott. 2-es értéket 11
6 (8,7%), és 1-es — Egyaltalan nem — értéket 10 {6 (7,9%) jelolt meg. Ezek alapjan a
kovetkeztetésem az, hogy a bor cimkéje igen nagy mértékben befolyédsolja a kitoltok
véleményét a mindségrol, hiszen itt a legtobb valasz a 4-es skalara érkezett. A skala atlaga ennél
a kérdésnél 3,58 lett. Kevésbé mutat redlis képet, hiszen az el6z6 kérdésnél az 1-es és 2-es
skalatipusra kevesebben szavaztak. A skala korrelacios értéke az els6 két cimkés kérés kozott
0,66 ami kozepes pozitiv kapcsolatot jelent, vagyis ha az egyik skala érték nd, akkor

valdszintileg a masik is néni fog.

Az Eszak-magyarorszagi (N=82, 17. abra) adatok szerint a valaszadok 30,5%-a (25 6) a 3-as,
kozepes skalaértéket jelolte meg. 22 6 (26,8%) jeldlte a 4-es skalaértéket, 20 6 (24,4%) pedig
az 5-6s — Nagy mértékben — értéket. 1-es — Egyaltalan nem — értéket 12,2 % (10 6) jelolt, 2-es
értéket pedig 6 6 (7,3%). Ebbél arra kovetkeztetek, hogy az Eszak-magyarorszagi régioban
kevésbé befolyasolja a bor cimkéje a bor mindségérdl alkotott képet, mint a teljes mintat
vizsgalva. A skala atlaga 3,45 hiszen itt tilnyomo részt a 3-as kozépértéket jelolték, az 5-0s
érték sokkal jobban le van maradva, az 1-es érték pedig joval meghatarozobb. Itt a korrelacio
0,73-as értéket mutat, ami erds pozitiv kapcsolatot jelol.
Mennyiben befolyéasolja a bor csomagoldsa és/vagy cimkéje az On

véleményét a bor mindségérol? (f0)
N=82
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17. abra - A cimke befolyésa a bor mingségére. Sajat szerkesztés
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Harmadik kérdésem a borcimke egyedi grafikdjara vonatkozott. A teljes mintat (N=126)
vizsgalva elmondhatd, hogy a legtobb kitoltd 35 {6 (27,7%) a 3-as kozép skalaértéket jeldlte
meg. Ezt koveti a 4-es és az 5-0s — Nagy mértékben — érték 32-32 fovel (25,4-25,4%), majd a
2-es skala értek 15 f6 (11,9%) és az 1-es — Egyaltalan nem — érték 12 fével (9,5%).
A skala atlaga 3,45, a korrelacids érték a masodik és harmadik kérdés kozott 0,63, ami erds

pozitivitast mutat.

Eszak-Magyarorszagon (N=82, 18. abra) vizsgilva a vélaszokat a 3-as és az 5-0s — Nagy
mértékben — skalaértéket jeloltek legtobben, 24-24 {6 (29,3-29,3%) valasztotta mindkettdt. A
4-es értéket 14 f6 (17%) jelolte, az 1-es — Egyaltalan nem - skalat 11 6 (13,4%), 2-est pedig 9
6 (10%) valasztott.

Mennyire fontos Onnek, hogy a cimke tartalmazzon egyedi vagy kreativ
grafikat? (f0)
N=82

s I 24
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0 5 10 15 20 25 30
18. abra - Cimke egyedi grafika tartalma. Sajat szerkesztés
Az adatokbol azt a kovetkeztetést vontam le, hogy az Eszak-magyarorszagi fogyasztok az elsé
skalas kérdéshez hasonld, a kozepes értek felé stagnald valaszokat adtak, azonban itt a skala
atlaga 3,37 lett. A korrelacios érték 0,65 vagyis kozepesen pozitiv kapcsolat van a cimke

befolyasold hatésa és az egyedi grafika kozott.

crer

vizsgalva itt is elmondhat6, hogy a 3-as kdzepes és az 5-6s — Nagy mértékben értékeket jelolték
a legtobben. ElSbbit 34 f6 (27%), utébbit 35 6 (27,7). Itt fordul el eldszdr, hogy a
legmagasabb skalakategériara szavaznak a legtobben. A 4-es skalakategoria szorosan koveti

oket, 31 6 (24,6%) valaszaval. 1-es — Egyaltalan nem — kategoriat 16 {6 (12,7%), a 2-es skalat
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pedig 10 {6 (8%) valasztotta. A teljes minta atlaga 3,46 lett, a korrelaci6 a grafika és a cimke

harmonidja kézott 0,41, azaz kdzepes pozitiv a kapcsolat kdzottiik.

Eszak-magyarorszagi viszonylatban (N=82, 19. 4bra) a skala megoszlas ugyanolyan, mint a
teljes mintaban, az 3-as kdzepes és az 5-0s — Nagy mértékben értékeket jelolték a legtobben, 22
¢s 21 16 (26,8 és 25,6 %). Elobbi természetesen az 5-0s — Nagy mértékben — skalaérték, utobbi
pedig a 3-as. 4- es értéket 20 6 (24,4%) jelolt, 1-es — Egyaltalan nem — értéket 13 6 (15,8%),
2-es érteket 6 16 (7,3%) jelolt erre a kérdésre. A skala atlaga 3,39 lett, ami meglepd, hiszen a
Nagy mértékben skalaérték nyert a valaszadok korében. A kozepes felé kilengést a 13 f6 1-es
skalaérték eredményezhette, ami miatt az atlag is kevesebb lett. Osszességében azonban nagy
kito1té szamot, mind az Eszak-magyarorszagi régiot figyelembe véve. A korrelacié ebben az
esetben 0,44, ami a teljes mintahoz hasonléan kdzepes pozitiv kapcsolatot mutat.
Mennyire tartja fontosnak, hogy a cimke harmonizéljon a bor tipusaval

(pl. fehér bornal vildgos, voros bornal sotét szinek)? (f0)
N=82

0 5 10 15 20 25

crer

Utols6 skalas kérdésem a cimke betlitipusanak olvashatosdgara iranyult. Sejthetd volt, hogy
hasonldképpen fog alakulni a valaszok megoszldsa, mégis meglepddtem az értékeken. A teljes
mintat vizsgalva (N=126) toronymagasan nyert az 5-0s — Nagy mértékben — skalaérték. 62 6
(49,2%) valasztotta ezt. 4-es értéket is sokan, 46 f6 (36,5%) valasztott. 3-as, kozepes értéket 11
6 (8,7%), 2-es értéket 3 {6 (2,4%) 1- es — egyaltalan nem - értéket 4 £6 (3,2%) valasztott. A
skala atlaga itt 4,26 lett, ami er0sen a fels6 mezdnybe tartozik. A valaszadok itt Iéptek ki eldszor
a kozépértékbol. Azonban hidba a sok 5-0s érték, a 4-es sem maradt le, igy irdnyul inkabb
utobbi felé az atlag. A korrelacios érték 0,37 azaz gyenge pozitiv kapcsolat van a betitipus és

a cimke harmoénidja kozott.
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Eszak-Magyarorszagon (N=82, 20. abra) a valaszok a teljes minta megoszlasdhoz hasonléan
alakultak. Itt is az 5-6s — Nagy mértékben — skalaértéket valasztottak a legtobben, 40 6 (48,8%).
A 4-es skalaértéket 30 6 (36,6%), a 3-as, kozepes értéket 7 £6 (8,5%), 2-es értéket 1 {6 (1,2%)
¢s l-es érteket 4 16 (4,8%) valasztott. A skala atlaga 4,23 lett, ami szdmomra nem olyan
meglepd, hiszen a termékek csomagoldsdnak egyik legfontosabb eleme a betlik és az
olvashatosag, ezt nézziik meg elsore, ez mondja el a legtdbbet a termékrél. A korrelacio a
régioban 0,41 lett, ami kozepes pozitiv kapcsolatot mutat. Erdekesség a teljes mintdhoz képest,
hogy ez az érték mar a kdzepes kapcsolatba tartozik. Az elsd és az utolséd kérés korrelacioja
0,56 lett a régioban, ami kdzepes pozitiv kapcsolatot feltételez a cimke megjelenése és a
betlitipus olvashatosaga kozott.
Mennyire tartja fontosnak, hogy a cimke betlitipusai kdnnyen olvashatoak

legyenek? (f6)
N=82
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20. abra - Cimke betlitipusanak olvashatosaga

A cimkékre vonatkozé kérdések kovetkezo tipusa az igen/nem kategoriaba tartoznak. Itt is 6t
darab kérdést tettem fel kimondottam a cimkékre vonatkoztatva. A teljes mintat (N=126)
vizsgalva arra a kérdésre, hogy Hajlando lenne tobbet fizeni egy borért, ha a cimkéje prémium
minoségiinek tinik? a kitolték 52,4%-a (66 ) igennel, 47,6%-a (60 f0) nemmel vélaszolt. Az
igen valaszok 66,6%-a (44 f6) n6i, 33,4%-a (22 £6), a nem valaszok 63,3%-a (38 f6) n6i, 36,7%-
a (22 o) férfi kitolttél szarmazik. Az Eszak-magyarorszagi adatokat (N=82, 21. &bra)
vizsgalva a kitolték 51%-a (42 £6) nemmel, 49%-a (40 {6) igennel valaszolt. A 42 nem valasz
koziil 24 16 (57,1%) nd és 18 {6 (42,9%) férfi, a 40 igen valasz koziil 23 6 (57,5%) nd és 17 £6
(42,5%) férfi. Az adatokat vizsgalva a teljes mintaban és az Eszak-magyarorszagi régioban is
elmondhat6, hogy az igen és nem vélaszok kozott nincsenek nagysagrendi kiillonbségek. A

teljes mintdban kevéssel az igenek nyertek, dsszességében ott hajlanddak tobbet fizetni a
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prémium cimkékért, ellenben Eszak-Magyarorszagon szintén egy kevéssel a nem vélasz nyert.
Itt kevésbé hajlandoak tobbet kolteni a prémium mindségli cimkékre, ami véleményem szerint

betudhat6 az anyagi helyzetnek is.

Arra a kérdésre, hogy Elonyben részesiti az egyszeril, fekete-fehér cimkéket a szines cimkékkel
szemben? a teljes mintat (N=126) vizsgalva 21 f6 (16,7%) igennel, 105 f6 (83,3%) nemmel
valaszolt. Az 21 igen valasz koziil 14 {6 (66,7%) nd és 7 16 (33,3%) férfi, a 105 nem vélasz
koziil 68 f6 (64,8%) nd és 37 £6 (35,2%) férfi. Az adatokat Eszak-Magyarorszagra (N=82, 22.
abra) szlikitve 14 {6 (17,1%) igennel és 68 16 (82,9%) nemmel valaszolt. A 14 igen valasz koziil
8 16 (57,1%) nd és 6 16 (42,9%) férfi, a 68 nem valasz koziil 39 16 (57,3%) nd és 29 16 (42,7%)
férfi.

Hajlando lenne tobbet fizetni egy Elényben részesiti az egyszerti,
borért, ha a cimkéje prémium fekete-fehér cimkéket a szines
mindséglinek tlinik? (f0) cimkékkel szemben? (f0)
N=82 N=82
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21. abra - Egyszer(i cimkék elényben részesitése. Sajat  22. dbra - Egyszer(i cimkék eldnyben részesitése.
szerkesztés Sajat szerkesztés

K&vetkezd kérdésem a Fontos Onnek, hogy a cimkén szerepeljen a bor szarmazdasi helye? Volt.
A teljes mintat (N=126) vizsgalva elmondhato, hogy erre a kérdésre a valaszok 91,3%-a igen
lett, 115 6 valasztotta ezt a lehetdséget, és csak 8,7%, azaz 11 {6 jeldlte meg a nem valaszt. Ez
toronymagas eredmény ¢€s egyértelmuien latszik, hogy a teljes mintat nézve a bor szarmazasi
helye szinte minden kito1tének nagyon fontos. Az Eszak-magyarorszagi adatokbol (N=82, 23.
abra) is hasonlo képet kaptam, itt 89%, azaz 73 {6 valasztotta az igen lehetdség, 11%, 9 {6 pedig
a nem lehetdséget. Az igen valaszok 57,5%-a néi (42 06), 42,5%-a férfi (3 f6) kitolt6tol
szarmazik, a nem valaszoknal pedig ez az arany 55,6% (5 f6) noi és 44,4% (4 £0) férfi kitolto.
Mind a teljes mintat, mind az Eszak-magyarorszagi régiot nézve a bor szarmazasi helye
magasan a legfontosabb valasztasi szempont, ahogy az elébbiekben is emlitettem. Ennek az

informacionak érdemes eldkeld helyen szerepelnie a cimkéken, mert a fogyasztoknal az

eredményeim szerint ez preferencia.
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Utolso elétti igen/nem kérdésem a Befolydsolja Ont borvasarlaskor, ha a cimkén feltiintetik a
szolo fajtajat? A teljes mintat vizsgalva (N=126) erre a kérdésre a valaszadok 81,7%-a (103 £6)
igennel, 18,3%-a (23 f&) nemmel vélaszolt. Eszak-magyarorszagi viszonylatban (N=82, 24.
abra) az igenek szama 69 (84,1%) a nemek szama 13 (15,9%). Az igen valaszok koziil 39 {6
(56,5%) a ndk és 30 16 (43,5%) a férfiak korébdl keriilt ki, a nem valaszok koziil 8 £6 (61,5%)
volt néi és 5 £6 (38,5%) férfi kitolto. A teljes mintat és az Eszak-magyarorszagi régiot vizsgalva
is elmondhato, hogy a valaszadoknak a bor szarmazasi helye mellett a sz616 fajtaja is szinte a

legfontosabb a bor cimkéjének megjelenésében.

Fontos Onnek, hogy a cimkén Befolyasolja Ont borvasarlaskor, ha
szerepeljen a bor szarmazasi helye? a cimkén feltlintetik a sz616
(f6) N=82 fajtajat? (f6) N=82
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23. abra - Szolo6fajta feltiintetésének fontossaga. Sajat  24. abra - Sz616fajta feltiintetésének fontossaga. Sajat
szerkesztés szerkesztés

Utolso ilyen fajta kérdésem a cimkén megjelend logora iranyult: Elényben részesiti azokat a
borokat, amelyek cimkéjén egyértelmiien megjelenik a mdrka logéja? A teljes mintat (N=126)
figyelembe véve az igenek szama 90 (71,4%) a nemek szama 36 (28,6%). Eszak-
Magyarorszagra (N=82, 25. abra) vetitve az adatokat, igennel valaszolt 58 £6 (70,7%) nemmel
pedig 24 6 (29,3%). Az igenek megoszlasa itt a kovetkezOképpen alakult: ndk koziil 28 6
(48,3%) férfiak kozil 30 6 (51,7%) valaszotta ezt a lehetdséget. A nem valaszok megoszlasat
tekintve 19 16 (79,2%) n6 és 5 16 (20,8%) férfi jeldlte ezt a lehetdséget.

A teljes adatsort vizsgalva a valaszadok nagytobbsége szamara fontos, hogy a marka logoja jol
lathato legyen a cimkén, bar tobben voltak, akik nem igényelték ennek a fontossagat. Az adatok

Eszak-Magyarorszagon is hasonloan alakultak. Erdekesség, hogy erre a kérdésre a férfiak
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nagyobb szama valaszolt igennel, mint a ndké, és koziiliikk kevesebben is valaztottak a nem

lehetdséget.
Eldnyben részesiti azokat a borokat, amelyek cimkéjén egyértelmiien
megjelenik a marka logdja? (f0)
N=82
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25. abra - A log6 cimkén valo megjelenésének valasztasa. Sajat szerkesztés

A csomagolashoz ¢és cimkéhez kacsolodoan még két kérdésem maradt. Az egyik egy
feleletvalasztds, ahol arra voltam kivancsi, hogy melyik informaci6 a legfontosabb a
kitoltoknek a bor cimkéjén. A teljes mintat (N=126) tekintve a valaszadok 49,2%-a (62 f6) a
sz016 fajtajat valasztotta legfontosabb informacioként. 41 £6 (32,5%) valasztotta a szarmazasi
helyet, 14 f6 (11,1%) az évjaratot és 9 16 (7,1%) a eredettvédettséget, mint legfontosabb
informaciot. Az Eszak-magyarorszagi régiot (N=82, 26. abra) nézve szintén a sz616 fajtajara
esett a valasztas, mint legfontosab informacio, 43 f6 (52%) valasztotta ezt a lehet6séget. Itt is a
szdrmazasi hely kovetkezik 26 fovel (32%), majd az eredettvédettség, amit 7 f6 (95) és az

évjarat, amit 6 6 (7%) valasztott.

Melyik informacié a legfontosabb Onnek a bor csomagolasan és/vagy
cimkéjén? (f6)
N=82

m Sz6l6 fajta  ® Szadrmazasi hely = Evjarat Eredetvédettség

26. abra - Legfontosabb informéacio a bor cimkéjén. Sajat szerkesztés
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Végiil a szdmomra legérdekesebb kérdés kovetkezik, méghozzd a cimkék vélasztasa. Négy

kiilonboz6 stilusu cimkét valasztottam nem csak egri boraszoktdl, hogy megtudjam, a

kérdoivben feltett kérdések és a cimke vélasztdsok mennyire vannak dsszhangban és hogyan

viszonyulnak egymashoz. Majd a dolgozat kovetkez6 részében a legtobb valaszt kapd boraszat

cimkéit fogom elemezni €s a valaszadok éltal ajanlott cimkékbdl fogok szemezgetni.
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4. kép - 4. cimke, Gal Tibor. Forras: Google
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A kérddiv ezen kérdésére nem csak egy valaszt lehetett bejeldlni, ezért kétféle adatot fogok
feltlintetni, mert tobben is szavaztak ketté cimkére. A teljes mintat nézve (N=126) elmondhato,
hogy csak az egy lehetdség valasztok koziil (N=114) az els6 cimkét 37 £6 (%) valasztotta, csak
a masodik cimkét 32 {6 (%), csak a harmadikat 21 {6 (%) és csak a negyediket 22 {6 (%). Ha a
kettOs valaszokat nézem(N=140), akkor az 1-es cimkét még 7 £6, azaz 6sszesen 44 {6 (%), a 2-
es cimkét még 6 16, azaz dsszesen 38 10 (%), a 3-as cimkét még 8 10, azaz 29 16 (%) és a 4-es
cimkét még 7 fo, azaz 29 ity) (%) valasztotta.
Eszak-magyarorszagi régiot nézve a kék szin a csak egy cimkét valasztok (N=72, 27. abra), a
sziirke pedig a hozzajuk adodo két cimkét valasztokat (N=92) fogja jeldlni az abramon. A csak
egy valaszt adok (N=72) koziil 25 {6 (%) az 1-es, 18 16 (%) a 2-es, 13 6 (%) a 3-as és 16 {0
(%) a 4-es cimkét valasztotta. A kett6s valaszokkal egyiitt vizsgalva az elsé cimkét 29 16 (%),
a masodik cimkét 23 {6 (%), a hamradik cimkét 19 f6 (%) és a negyedik cimkat 21 6 (%)
valasztotta. Erdekesség a két cimkét valasztok korében, hogy a stilusban hasonld, szines,
egyszer( hatterti cimkéket (1-es és 3-as cimke) csak 2 fo valasztotta, a tobbi kitoltd eltérd
cimkéket valasztott (2-es és 3-as, l-es és 4-es, sth.). A teljes mintdban, és az Eszak-

magyarorszagi régioban is az 1-es cimkecsalad lett a nyertes.

Az alabbi borcimkék koziil, melyik tetszik a legjobban Onnek? (N=72 és
92)

B N=92 mN=72

27. abra - Borcimke valasztasok. Sajat szerkesztés
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4.3 Borcimke elemzés

,,A jo pince meg attol jo, hogy jo benne a bor, pontosabban annyira jo, amennyire a bornak jo benne.

’

Olyan, mint a szex, annyira jo, amennyire jo benne.’
- Bolyki Janos

Jelen elemzésem a kérddivem utolso kérdésében legtobbet valasztott borcimkéket vizsgalja, a
cimkézési modot, a technologiai elvarasokat, és fenntarthatosagi szempontokat figyelembe
véve. Az elemzésben Osszehasonlitom a kordbbi cimkéket a jelenlegiekkel, a szekunder
kutatdsom soran kapott informaciok és a primer kutatds eredményeként kapott valaszokkal,
valamint a jelenlegi trendekkel. A borcsomagolas az egyik legszamottevobb marketingeszkoz
a boraszatok szdmara, mivel nagymértékben befolyésolja a fogyasztok vasarlasi dontéseit és a
marka megitélését. A cimkézés a marka és mindség épités, valamint a piaci siker egyik
kulcseleme. Egy gondosan ¢és jol megtervezett, egyedi cimke felkelti a fogyasztd érdeklddését,
kiemeli a terméket a konkurencia koziil, tajékoztatast nyujt, és hozzajarul az értékesitéshez,

mikozben erOsiti a markaidentitast.

A nyertes cimkék az egri Bolyki Pincészet borain tiindokolnek. A Bolykir6l roviden csak
annyit, hogy a borasz, Bolyki Janos (A Jani) alapitotta, aki 1998 6ta foglalkozik sz6ldvel, elsd

generacios borasz. 2002-ben kezdett teremni szdl6teriilete, ekkor kezdett ujabb telepitésekbe és

BOLYKI -~ = -

Egri Bikavér

5. kép - Bolyki Egri bikavér. Forras: Google
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borkészitésbe. Ez adja a Bolyki birtok mai 27 hektaros teriiletét. A pince maga egy kofejtoben
helyezkedik el, ez az alapja a mostani cimkék vilaganak is, amiket 2018-ban terveztek Gjra. (5.
kép) A cimkéket a szintén egri Ipacs Géza grafikus rajzolta kézzel, ami a mai digitélis vilagban
kiemelkedd jelentéségli. A konnyed, humoros, allatfiguras jelenetek inspiraciojaul a korabbi
cimkéket hasznaltdk és a bordszat egy-egy torténetét mesélik el. Lényegében egy szines
fantdziabirodalmat mutat be nekiink, amiket a cimkén 1év0 rajzok tdmasztanak ala frappans
nevekkel és frappans cimkékkel. Mivel az 0j cimkék sokkal egységesebb képet mutatnak,
aminek a kozéppontjaban az Egri Bikavér all (aminek palackjan mar az 1552 Eger felirat is
szerepel), igy grafikailag zartabb egységeket alkotnak. A fehér és vorosborok livegének szine
alkalmazkodik a fogyasztoi elvarasokhoz, azonban a cimkéknél inkabb az egységes alapszinek
jelennek meg, letisztult designnal és elegans tipografiaval. Kivéve persze a kiilonleges Superior
borokat (amelyik cimkéje a személyes kedvencem) valamint a limitalt széridkat. A cimkéket
magas, prémium mindségben, nagy felbontasban, digitdlis nyomdagéppel készitik, ami
lehetové teszi, hogy egyszerre kevesebb cimkét nyomjanak, igy kevesebb felesleges

papirhulladék keletkezik. A cimkék kiilonlegessége a lakkozott nyomat, ami eziist és arany

szinekben talalhato meg a cimkéken. A feliratok ¢és a csillagok 3D nyomaéssal és lakkozassal

késziilnek (6. kép).

P

da.hu/digitalis-

6. kép - Lakkozott nyomasu 3D felirat. Forras: Varga Nyomda (https://varganyom
technologiaval-keszulnek-a-bolyki-pinceszet-uj-cimke-sorozatai/)

Az elsd grafikai terveken a marka neve még kicsit masabb stilusban szerepelt, azonban azota

ezen is finomitottak és egy sokkal egységesebb képet kapott igy a cimke a grafikakkal egyfitt.
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A Grand Superior borok cimkéje kicsit eltér az altalanos szinvilagtol, sotétebb alapra késziil,
azonban az allatmotivumok, a 3D nyomtatas és a lakkozas itt is megmaradtak. Ezek a cimkék
magasabb arkategoriaji borokon szerepelnek, mégsem tlinnek magasabb presztizsiinek. A
prémium kategériat a szinek megvaltoztatasaval jelezték. Osszességében elmondhato, hogy a
cimkének azalatt a par perc alatt kell a vasarlot meggy6znie, amig a polc eldtt at, mert akik

kevésbé tajékozottak a borok vildgaban, azok leginkabb a cimke és az ar alapjan dontenek.

YKI

CSILLAG

SZARAZ FEHERBOR

A Bolykinal is, csaktugy, mint a
tobbi  ismert borédszatndl a
cimkék tartalmazzak az alapvetd
informéciokat: a {6 cimkén
szerepel a bordszat neve és vagy
logéja, a bor tipusa, és a

szOlofajta, a hat cimkén az

7. kép - Fécimke, hat cimke, nyak cimke és logé. Forras: Google

¢vjarat, alkoholtartalom — utdbbi
kotelezd elem -, valamint az Grtartalom, vonalkod, és esetlegesen a mai trendeket kovetke QR
kod. Természetesen ezeken kiviil a hat cimke tartalmazhat leirast, a Bolyki esetében egy-egy

torténetet, amib6l megértjiik a focimke mondanivaldjat, a termelés helyét és a termel6t. A bor
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esetében még fontos a nyak cimke is, ahol altaldban a markanevet olvashatjuk, de eléfordul,

hogy csak egy sima, a cimkéhez vagy fajtdhoz illeszkedd szint hasznalnak (7. kép).

A kitoltok jo része ajanlott cimkéket €s borokat egyarant. Nehéz volt kivalasztani parat, amit itt
is szerettem volna megjeleniteni. Végiil négy boraszat cimkéit tartottam érdemesnek, hogy itt
is megjelenitsem. Ami a Bolykihoz talan a leginkabb hasonlit az a Varsanyi pincészet party
borai (8. kép) amit kifejezetten a péntek estékre szanjak, nagyon frappans cimkékkel. Az

elnevezés és az ajanlas miatt ugy gondolom, hogy a fiatal felndttek megszolitasa a cél ennél az

andbb
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9. kép - Frittmann borok. Forras: Google
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arculatnal. A kdovetkezé cimke, amit tobben is ajanlottak, az a Frittmann boraszat. Itt tobbféle
tematikus cimkét talaltam, aminek a kdzéppontja a ndi arcok akverell festéses formaban (9.
kép). Nagyon elegans megjelenésii, letisztult €s egymadsra épiilé a cimkézése. Az utolsd két
cimkét érdekességként szeretném megmutatni. Levente Nihil IX bora egy igazan elvont vonalat

mutat, a Dorombor pedig pont a masik véglet a kedves macskas designnal, ami a bor nevében

¢s aza Osszes cimkében visszakoszon (10. kép).

r"':,\__ D

10. kép - Levente - Nihil IX. és Dorombor. Forras:
Google

4.4 Kovetkeztetés

A szakirodalmi attekintést vizsgalva kideriil, hogy a jol megvalasztott csomagolas és a jol
kivitelezett cimke mar 6nmagaban el tudja adni a terméket. A design az egyik legfontosabb a
marka éltében, féleg, ha egy olyan termékrdl van szd, ami nem csak a bels¢jével, hanem a

kiils6jével is kell, hogy hasson rank.

Kutatasombol kideriilt, hogy a valaszadok szdmara a legfontosabb elem, aminek a cimkén
szerepelnie kell az a tipografia, méghozza a konnyen olvashaté betlitipus. Ami elengedhetetlen
az a cimke harmonidja a bor tipusaval. A fogyasztok jobban preferaljak, ha a fehér bor cimkéje

vilagos, a vorosboré pedig sotét, azonban inkabb valasztjdk a szines cimkét, mint a fekete-
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fehéret. Nagyban befolyasolja a cimke a fogyasztok véleményét a mindségrol €s fontos szerepe
van a megjelenésnek a kivalasztasra is. A szO0l6 fajtdja és a szarmazasi hely feltiintetése is
elengedhetetlen fontossagu a tervezéskor, hiszen leginkdbb ezt a két informaciot nézik a
fogyasztok a cimkéken, ha mar leveszik a polcrol, de a marka logojat is keresik. Az egyedi vagy
kreativ grafika elény, de nem elvaras a fogyasztok szempontjabol. Nem fizetnének tobbet egy
prémium mindségli cimkéért, ezért az extravagans megoldasok nem biztos, hogy megfeleld
hatast keltenek. A modern, letisztult elemek, a klasszikus ¢és elegans formak, vagy éppen a
jatékos, szines grafikak egyarant sikeresek lehetnek, attol fiiggden, hogy milyen célkdzonséget
kivan megszoélitani a boraszat. A dolgozatom masodik fejezetében kifejtettem a csomagolas €s

a cimkék szerepét, hatasait, igy erre ebben a részben mar nem szeretnék részleteiben kitérni.

A kovetkezokben a hipotéziseimet vizsgalom és fogalmazok meg hozzajuk kovetkeztetéseket.

. . Elfogadom/
Hipotézis Indoklas
Nem fogadom el
A borcimke megjelenése befolyasolja a
H1 v
fogyasztokat.
Ho A 25-44 ¢s a 45-64 év kozotti korosztalyok a
kiemelkeddek.
A megfelel6 marketing €s cimketervezés
H3 v
erdsen hozzajarul a vasarlashoz.
A koltési szintek vegyesek, nincs egyértelmii
H4 Nem eldonthetd
Osszefiiggés.

HI: A borcimke dizdjnja és vizudlis megjelenése jelentds hatdssal van a fogyasztok
borvalasztasi dontéseire. Ezen hipotézisemet elfogadom, mert a skalas és az igen/nem
kérdéseket alapul véve, a valaszokbol levont kdvetkeztetésem az, hogy a borcimke megjelenése
befolyasolja a fogyasztokat. Féleg annak olvashatosaga és tartalma, valamint a sz616 fajta

megjelenitése.

H2: A borokhoz kapcsolodo cimkék és csomagolasok jobban befolyasoljak a fiatalabb (18-24
év kozotti) fogyasztokat, mint az idésebb korosztalyokat. Ezt a hipotézist nem fogadom el, mert
a primer kutatdsombol nyert skalas adatokat figyelembe véve, a 4-es és 5-0s skala szintet

valasztok kozott a 25-44 €s a 45-64 év kozotti korosztalyok a kiemelkeddek. A teljes mintat
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(N=126) nézve a 25-44 éves korosztalyt befolyasoljak leginkdbb a cimkék €s csomagolésok,
Eszak-Magyarorszagon (N=87) pedig a 45-64 éves korosztalyt.

H3: Az Eszak-magyarorszagi régio6 borai iranti kereslet novekedése szoros dsszefiiggésben all
a bormarketing stratégiai elemeinek, fOleg a megfeleld csomagolas és cimke sikeres
alkalmazaséaval. A kutatasokbol azt a kovetkeztetést vontam le, hogy a hipotézis helytallo, azt
elfogadom. A bornal is, mint szinte minden terméknél/szolgaltatasnal elmondhatd, hogy a
marketing stratégia az egyik, ha nem a legfontosabb tényez0, ami a vasarlashoz kothetd. Mivel
a cimke az, amit eldszor meglat a fogyaszto, igy ez hat r4 a leginkabb. A primer kutatdsom is
alatamasztotta, hogy valoban fontos a jol kitalalt, izléses cimke a termék fogyasztokra mért

benyomasaban.

H4: A fogyasztok anyagi helyzete meghatdrozza, hogy milyen tipust borokat valasztanak, és
hogy milyen mértékben érzékenyek a marketingkommunikacidos eszkozokre. Ezen
hipotézisemet sem elfogadni, sem cdfolni nem tudom. A kérddivben kiilon anyagi helyzettel
kapcsolatos kérdést nem tettem fOl, azonban, ha a koltési szintet, az életkort, az iskolai
végzettséget, valamint az orszagban 1évo régidk atlagkeresletének a helyzetét veszem
figyelembe (Pest varmegyét kivéve az 6sszegzésbdl) elmondhat6, hogy a koltési szint nagyon
vegyes a kozép és felséfoku végzettséggel rendelkezék kozott. Altalaban a 2.001-4.000 Ft
kozotti szinten koltenek a felséfoku végzettséggel rendelkezdk is, nincs kiugrd talkoltés
résziikrol, sot, akad 2.000 Ft alatti valasztas is. A 6.000 Ft feletti kategoriat példaul egy 18-24
év kozotti kitoltd is valasztotta, mert a valaszaibol itélve az ajandékozaskor a mindséget €s a

designt ugyanolyan fontosnak tekinti.

A szekunder és a kvantitativ kutatasaimbol kiindulva azt javaslom a bordszatoknak, hogy a
csomagoléasokat a mai trendeknek megfelelden, kdrnyezettudatosan, tijrahasznosithatéan, minél
inkabb milanyagmentesen készitsék el. Kiilonos figyelemmel a cimkékre. Manapsag mar sok
helyen latni Gjrahasznositott papirbol késziilt cimkéket, ami megfontolandé mas boraszatok
szdmara i1s. Az aluminium dugdés megolddsokat megfontolandonak tartom, nemcsak a

praktikussag, hanem az eltarthatosag €s a teljes Gjrahasznositds szempontjabol.
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V. OSSZEFOGLALAS, JAVASLATOK

A borcimkék kulcsszerepet jatszanak a fogyasztok dontési folyamatdban, mivel nemcsak
informaciot kozvetitenek, hanem a marka identitdsat is meghatarozzak. Egy jol megtervezett

cimke figyelemfelkeltd, megkiilonboztetd, esztétikus €és egyedi élményt nytjt a fogyasztoknak.

Az alabbiakban ismertetem azokat a szempontokat, amelyek hozzéjarulnak a sikeres borcimke
kialakitasahoz ¢s javaslatokat teszek a cimkék vizualitasaval, elemeivel kapcsolatban.
A fogyasztoi preferencidkat nézve fontos, hogy a cimke olvashato legyen, kiemelten a marka
¢s/vagy boraszat megjelenitése. Mivel a borcimke legfobb célja az eladas Gsztonzése, ezért ki
kell tiinnie a boltok polcain. A cimke elsédlegesen vizudlis elem, ezért a szinek, a tipografia és
grafikai elemek 0sszhangja elengedhetetlen. javaslatom a vizualis elemek és a szinek tudatos
hasznéalata, mert ez segithet a figyelemfelkeltésben ¢és a fogyasztok dontésének
befolyasolasaban. Az egyedi dizajn és innovativ megoldasok alkalmazasa pedig segit a piaci
differencidlodasban. A cimke formdja lehet szogletes vagy kerek, de fontos, hogy
harmonikusan illeszkedjen az {iveg formajahoz, hiszen az egyedi formaji cimkék
kiemelkedhetnek a versenytarsak koziil, valamint illeszkednie kell a boraszat megjelenéséhez,

stilusahoz.

A szekunder ¢€s a primer kutatasaim is kimutattak, hogy a borészat logdjanak kiemelt szerepe
van a cimkén. Javaslatom egy jol megtervezett logd készitése, vagy - ha mar van - annak
kdézponti hasznalata, mert igy erésodhet a markaidentitas és a logd felismerése segitheti a
fogyasztok ismétlodé vasarlasat. Mivel a fogyasztok eldnyben részesitik az esztétikus,
harmonikusan 0sszeallitott szinvilaghh cimkéket ezért érdemes olyan szinkombinéciokat
alkalmazni, amelyek 6sszhangban vannak a bor tipusaval (pl. vorosboroknal mélyebb, elegans
arnyalatok, fehérboroknal frissebb, vilagosabb szinek). Kiilonbozd borfajtak cimkéi esetén is
fontos a vizualis Gsszetartas, példaul az azonos betiitipus, logé és grafikai stilus hasznalata. Bar
a hagyomanyos cimkéknek is van piaca, az egyedi, kreativ megoldasok (pl. minimalista dizajn,
illusztraciok, egyedi grafikai elemek) segithetik a borok kitiinését a polcokon.
Javaslom a kézzel rajzolt grafikak és a specialis nyomtatasi technikak (pl. holografikus elemek)
alkalmazasat, ugyanis ezek novelhetik a marka felismerhet6ségét, a Kiilonleges nyomdai
megoldasok, (pl. dombornyomas, arany- vagy eziistfolia alkalmazasa) pedig tovabb erdsithetik

a mindségi benyomast és vonzobba tehetik a terméket.
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Ezen kiviil javaslom, hogy a betltipus legyen jol olvashato, elegans, de ne tal diszes. Az
informaciok konnyen értelmezhetdek legyenek, hogy a vasarlok gyorsan felismerhessék a
legfontosabb adatokat. A kutatasom alapjan a fogyasztok értékelik a konnyen olvashatd és

Iényegre tord informaciodkat.

A cimkén fontos kiemelni a szO016fajtat, és a bor szarmazasi helyét, mivel a fogyasztok szamara
ezek kiemelten fontos informaciok, jol lathatdé  helyen kell  szerepelniiik.
A hatcimkén részletezhetjiik a boraszat torténetét, a marka filozofiajat és a termék mindségét.
Az itt megjelenitett lizenet legyen egyértelmii és alljon dsszhangban a boraszat értékeivel. JO
megoldas lehet a bor torténete, a terméteriilet jellemz6i vagy egy rovid, kreativ leiras, mert
erdsitheti a vasarloi kotddést. Osszességében a cimke Osszhatasa legyen esztétikailag vonzo,

Osszetéveszthetetlen és magaval ragado.
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VII. MELLEKLETEK

Kérdoiv

Bemutatkozas

Kérdéivem elsd részében a demografiai adatokat vizsgalom.

1.  Miaz On neme?

Soronként csak egy ovdlist jeloljon be.

Férfi
N§

Egyéb

2. Melyik korcsoportba tartozik?

Soronként csak egy ovalist jeloljon be.

18-24 év
25-44 év
45-64 ¢év
65+ év

3. Milyen végzettséggel rendelkezik?

Soronkeént csak egy ovdlist jeléljon be.

Alapfoku (4ltalanos iskola)
Kozépfoku (szakiskola, gimnazium)
Felséfoku (foiskola, egyetem)

Egyéb

1. sz. melléklet
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4. Mi az On csaladi allapota?

Soronként csak egy ovdlist jeléljon be.

Egyediilallo
Hézas/Kapcsolatban
Hazas, 1 gyermek
Hazas, tobb gyermek

Mar nem a gyermekeivel ¢l

5. Az orszag melyik teriiletén ¢1?

Soronként csak egy ovalist jeloljon be.

Kozép-Magyarorszag (Pest varmegye és Budapest)

Ko6zép-Dunantal (Komarom-Esztergom, Fejér és Veszprém varmegy¢ék)
Nyugat-Dunantil (Gydr-Moson-Sopron, Vas, Zala varmegy¢k)
Dél-Dunantal (Baranya, Somogy, Tolna varmegyék)

Dél-Alfold (Bacs-Kiskun, Békés, Csongrad varmegyék)
Eszak-Magyarorszag (Borsod-Abatj Zemplén, Heves, Nograd varmegyék)

Eszak-Alfold (Hajdu-Bihar, Jasz-Nagykun-Szolnok, Szabolcs-Szatmar-
Bereg varmegy¢k)

A kérdéiv masodik részében a borvasarlasi és borfogyasztasi szokasokkal kapcsolatban
vizsgalodom.

6. Milyen gyakran vasérol bort?