A borok iranti érdekli6dés
novekedése egyre inkabb jellemz6
Magyarorszagon. A régebben inkabb
homogénnek tekintett piac kinalati
oldala hatarozottan fragmentalddik,
az eltér6 mindségi kindlat Gjabb

és Ujabb szeletei jelennek meg,

és valnak elérhet6vé az ugyancsak
egyre jobban szegmental6dé
kereslet szaméra. Kutatdsunkban azt
a célt tlztuk ki,

hogy fékuszcsoportos interjuk
segitségével képet nyerhessiink

a borvéasarlok vasarlasi szokasairdl,
borokkal kapcsolatos preferenciairdl,
vasarlasaik céljarol, motivumairdl
és a kilonbdzd céli vasarlasaikhoz
kapcsolodo arelképzeléseikrél.
Vizsgdlatainknak részét képezte
annak feltarasa is, hogy

a borvalasztasban a fogyasztoi
onkép milyen szerephez jut.

A cikk a kvalitativ kutatdsok
eredményeit elemzi,

és az eredmények alapjan
javaslatokat fogalmaz meg

a borgazdasagok szamara.

Hofmeister Toth Agnes - TOIN Gedeon

Hogyan valasztanak
a fogyasztok bort?

A borvéasarlasi dontési folyamatot
befolyasolo tényez6k vizsgalata

BEVEZETES

A kinalati piac a marketingeszkdzdk fokozott bevetését kdveteli meg, és
kulénés fontossagot tulajdonit az informacioknak, beleértve a kereslet-
tel és a kinalattal kapcsolatos relevans informaciékat. Ha alaposabban
vizsgaljuk meg a borok piacat, megallapithatjuk, hogy ezen a téren
még jelent6s ismerethiany a jellemzd, els6sorban a kereslettel kapcso-
latos informéaciok tekintetében tapasztalhatok szamottevd hianyossa-
gok: a borfogyasztokra, borvasarlékra vonatkozo6 ismeretek altalaban
feliletesek, hianyzik ezen informéacidk rendszerezése, mélyebb feldol-
gozottsaga, felhasznalhatova tétele. A kinalati oldal birtokaban 1évd in-

LA Kindlati piac a marketingeszk6zok fokozott beveté-
sét koveteli meg, és kulonds fontossagot tulajdonit az
informacioknak, beleértve a kereslettel és a kinalattal
kapcsolatos relevans informéaciékat.”

formaciok, altalaban nem olyan szintliek, amelyek lehetdvé teszik egy
,Ut8s” marketingstratégia raépitését, és sikeres megvaldsitasat. A felu-
letes, relevansnak ritkan tekinthetd fogyasztd ismeretét egyre inkabb a
piacfejlesztés gatjava valnak, és egy disszonanciat eredményeznek Ugy
atermel6k és a keresked6k, mint a kinalati oldal szerepl6i és a vasariok
kozott.

MILYEN TENYEZOK BEFOLYASOLJAK A BORVASARLASI
DONTESI FOLYAMATOT?

Szakirodalmi attekintés

Ha a borral kapcsolatos vasarlasi magatartast akarjuk vizsgalni érde-
mes figyelembe venni Spawton (1991) megéallapitasait, miszerint a bor
vasarlasa esetén a kdvetkez6 termékjellemz8k fontosak a fogyasztok
szdmara: pl. a méarka, a cimke, az ar, a termékrél szerzett tapasztalat,
tudas, valamint a kilénb6z8 termékhasznalati szituaciok.
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A kovetkez6kben attekintjuk az egyes kulfoldi
szerz6k a témaban megjelent munkait kutatasi célki-
tlizéseink kérdései mentén.

Termékjellemz6k és kiuléndsen a méarka hatasa
avasarlasi dontési folyamatra

Atermékek rendkivil széles valasztéka a bor kateg6-
rigaban hagyomanyosan a markazott termékek hia-
nyahoz vezetett. Voltaképpen mi is alkotja a bormar-
kar?

Cawley (1992) szerint b6rtermék esetében azok a
csomagolason lév6 informaciok -
sz0l6fajta, eredet, régio - fejezik ki
magat a markat, amelyeket a fo-
gyasztok keresnek a dontési fo-
lyamatban.

Mintel (2001) szerint az ar szin-
ténfontos termékjellemzéként sze-
repel a borvasarlas esetében. Az
arat a fogyasztok tulajdonképpen, mint minéségjel-
z& is hasznaljak, igy az ar a marka jelz6je is.

Ehrenberg (1988) szerint pozitiv viszony van a
marka piaci részesedése és a marka jellemz6i ko-
zGit.

DallOlmo Riley és tarsai (1999) is arra az ered-
ményre jutottak, hogy erés korrelacié van a marka je-
lenlegi és korabbi hasznalata, valamint a fogyaszték
marka iranti attit(idje kdzott. Az emlitett szerz6k mun-
kjja tartalmaz mind értékeld jellemz6ket, amelyek
valtoznak a marka hasznélataval, mind leir6 jellemz6-
ket, amelyek nem valtoznak a marka hasznalataval a
marka irdnti attitid viszonyaban.

Egy kés6bbi tanulmany, Jenster és Jenster
(1993), szintén alatdmasztja Ehrenberg munkajat és
megallapitja, hogy a borvasarlas legfontosabb kritéri-
ume: a személyes ismertség és a tapasztalat.
Pattie(1995) nagyon fontosnak tartja az eladas6sz-
tbnzést a borpiacon, annak az egyszer( ténynek a
kovetkezményeként, hogy ezek sziikségszerlden ki-
probalashoz vezetnek.

Rink (1998) szintén tamogatja azokat az elmélete-
ket, miszerint a kiprobalas Gelen esetben a borkdésto-
l&s) sokkal fontosabb a b6rtermékeknél, mint mas
termék esetében, mert ezek egyszeriien el8segitik az
imazs kialakulasat. Szerinte a hangsulyt els§sorban
akostolas kezdeményezésére kell helyezni, és aztan
javasolt a markat mint az ismerésség eszkozét fel-
hasznalni, és akkor kell ezt megerdsiteni hirdetéssel,
amikor az attitlid mar kialakult. Ez sokkal hatéko-
nyabb, mint a marka imazsanak egyszer(ien a mar-

kanév hirdetésével torténd erdsitése. Az emlitetett
szerz@ tanulménya azt is jelzi, hogy a méarka haszné-
lata negativan korrelal a hirdetéssel és promécios is-
mertséggel, ezért kutatasai szerint az ismertség nem
minden esetben vezetett a marka hasznéalatahoz.

A termékinformacié és a csomagolas hatasa
a vasarlasi dontési folyamatra.

Duhan (1999) idézi a kiterjedt marketing szakirodal-
mat, amely szerint, a fogyasztok gyakran hoznak
dontéseket a kiskereskedelmi kérnyezetbdl szarma-

»A bor vasarlasa esetén a kovetkezd termékjellemzék
fontosak a fogyasztok szamara: pl. a marka, a cimke,
az ar, a termékrél szerzett tapasztalat, tudas, valamint a
kilonb6zd termékhasznalati szituaciok.”

z6 inform&ciok alapjan, vagy esetleg néhany eset-
ben a sajat termékismeretikre alapozzak dontései-
ket. A szerz§ azt allitja, hogy az Uzleten belili reklam,
display, gyakran befolyasolja, hogy milyen informa-
cio és mikor keril feldolgozasra a doéntési folyamat
soran. Szerinte a bértermékek természetébdl kifolyo-
lag az eredet befolydsa sokkal nagyobb, mint a leg-
tobb mas terméknél. Ennek az oka a szerz6 szerint,
az a hatalmas termékvalaszték, ami a fogyasztok
rendelkezésére &ll. Ez a hatalmas valaszték arra
kényszeriti a fogyasztokat, hogy doéntési heurasz-
tikdkat hasznaljanak.

Han (1989) eredményeire alapozva, Duhan meg-
er@sitette, hogy a bor esetében, a régio/borvidék,
mint 6sszefoglalé termékazonosité szolgal.

Bramwell (1997) szerint a fogyasztok déntéseinek
70 szazaléka az uzletekben sziletik, ha szupermar-
ketekben vasarolnak bort. Ez az adat megegyezik az
élelmiszervasarlasi dontésekre altalanosan jellemzd
arannyal.

Az Ujzélandi Bor Ivé Felmérés szerint, amelyet az
Advance Business Research (1986) készitett, a bor-
vasarlas soran a legnagyobb befolyasold tényez6k a
kovetkezdk voltak:

» csalad és baratok 61%

e aranyérmes borok 49%

» A&r akcidk és hirdetések 48%
e jOl ismert cimkék 45%

Thomas (2000) a borvasarlasi magatartasra vonat-
kozé szakirodalom attanulméanyozasa utan azt a ko-
vetkeztetést vonta le, amely szerint a tudas hianya,
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vagyis a megfeleld informacié és 6nbizalom hianya
nagyon er6sen megfigyelhet6 a fogyaszték borva-
sarlasi dontéseinél.

A csomagolast a legtobb szerz6 a marketingben
a marketingkommunikaciés mix integréalis részének
tartja. Mindenki egyetért Kotier (2000) megallapita-
saval, aki szerint a csomagolas az 6todik P-nek is
tekinthet6 a marketingmixben.

A boragazatra koncentralva Shaw és tarsai (1999)
megerdsitik, hogy a fogyasztok igenis hasznéljdk a
cimkét a bor min8ségének a megitélésére. Tanulma-

A csomagolast a legtobb szerz6 a marketingben a
marketingkommunikaciés mix integralis részének tart-
ja. Mindenki egyetért Kotier (2000) megallapitaséaval,
aki szerint a csomagolas az 6tddik P-nek is tekinthetd -

a marketingmixben.”

nyukban, tartalomelemzéssel megvizsgaltdk 70 ve-
zet6 ausztral Chardonnay bor cimkéjét. Eredményeik
azt jelzik, hogy a fogyasztok a pozicionalas felét arra
alapoztak, amit a szerz6k ugy definialtak, ,szarma-
zas”, vagyis hogy a bor mibél készilt, illetve melyik
borgazdasag készitette. Kutatasukban azt talaltak,
hogy a fogyasztdék kevesebb hangsulyt helyeztek
olyan termékjellemzdkre, mint a bogy6 gyimoélcsos-
sége, a borkészités folyamata, vagy olyan felirattal
valo ellatdsra: hogy ,helyezést elérttermék”. Ebbd4l is
lathatd, hogy a borvasarlok preferenciaja orszagon-
ként is eltérhet, hiszen ez utébbi ismérv példaul az
Uj-zélandi kutatasnal kifejezetten fontosnak talaltak.

A véasarlas helyének és a fogyasztas alkalmanak
hatasa a vasarlasi dontésre

Néhany tanulmany azt a kérdést is vizsgalta, hogy a
vasarlas helyszine és a fogyasztas alkalma hogyan hat
a vasarlasi dontésre. Thomas (2000) kutatasai szerint
ebben a tekintetben nincs egységes allaspont a szak-
emberek kozétt. (McKinna 1987, Dubrow 1982.)

Tobb kutaté szerint a legfontosabb meghatarozoé
tényezd, amely a bor vasarlasanak déntését érinti, az
az alkalom, amikor a bort elfogyasztjak. Dubrow
1982-es kutatdsiban példaul, a borfogyasztasi min-
takat vizsgalta, mind alkalom szerinti, mind pedig
hasznalat szerinti szegmensben

Sandell (1968) szintén felismerte a vasarlasi ma-

szerint pedig a fogyasztok percepcidja a termékhasz-
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nalati szituaciorol az a motivacio, amely tulajdonkép-
pen aktivalja a vasérlast. Az emlitett szerz6 kutatasa
jelzi, hogy a kiilénbdzd tipusu fogyaszték kilonféle
termékpreferenciaval rendelkeznek kulonféle helyze-
tekben.

Dubow (1992) kutatasai soran egy alkalom szerin-
ti szegmentéciot hozott Iétre és azt javasolta, hogy
az alkalom alapu szegmentacié gazdagabb és sok-
kal relevansabb a marka pozicionalasara és hirdeté-
sére, mint a borfogyaszt6 személye alapjan torténd
szegmentacio.

Hall és tarsai (2001) kutatasuk-
nal a ,létrdzas” technikajat alkal-
maztak, hogy meghatarozzék azo-
kat a tényez6ket, amelyek motival-
jak a fogyasztokat bor vasarlasara
ausztral éttermi kornyezetben.

Az 6 eredményeik is vilagosan jel-

zik, hogy a bor vasarlasa erfsen

befolyasolt a fogyasztasi alkalom
altal. A fontossag mértéke a fogyasztok vasarlasi
dontéseiben, amelyek a kiils6 tényezbkrdl - cimke,
csomagolas, ar, marka régio - és a bels6 jellemz6k-
rél - szin, évjarat, iz, fajta és alkoholtartalom - szdl-
nak, aszerint valtozott, hogy mi volt az étkezés fajta-
ja: intim vacsora, munkavacsora, illetve valaminek
nagyobb tarsasaggal valé Gnneplése.

A fogyasztd énképének hatdsa a vasarlasi
dontési folyamatra.

A fogyasztdé személyiségének szerepét a vasarlasi
dontési folyamatban a kulonb6z6 szerzék rendkivil
fontosnak tartjak, mégis viszonylag kevés kutatast
végeztek ezen aterlleten. Gluckman (1990) aztjelz,
hogy a borfogyasztdk altalaban szikséglet altal moti-
valtak a borvasarlasi szituaciokban és ezek a szik-
ségletek 6sszefligghetnek a fogyaszté dnképével és
onmegvalositasi torekvéseivel. A szerz6 szerint to-
vabbi fontos tényez6 - amely komplikalja a borvasar-
last -, hogy a fogyaszt6 magabiztosnak vagy bizony-
talannak érzi magat a borvasarlasi dontésnél, (gy
olyan tényez®6, mint az ar, olyan jelz6ként fog szere-
pelni, amelyet a fogyaszték arra hasznalnak, hogy
csOkkentsék a borvaséarlds kockazatat. Thomas
(2000) kutatasai alapjan szintén megerdsiti, hogy a
borvasarlas magat a vasarlét is jellemzi.

A kutatdas moédszertana

Négy fokuszcsoportos vizsgalatot végeztiink 2002
nyaran és 6szén, 8-10 résztvevlvel és két ,mini-



fokuszt" 4-4 résztvevbvel. Az alkalmazott kérdésvaz-

latot a kovetkez6kben Osszefoglalva ismertetjik.

- Aborpreferenciak és a vasarlasi magatartas altala-
nos megyvitatasa.

- Csoportos gyakorlat 16 Uveg borral vizsgalva a
termékjellemz6k hatdsat a borvasarlasi dontési fo-
lyamatra.

- Vita a borokat leir6 szavakrdl és kifejezésekrdl,
vizsgalva a termékinforméaciok és a csomagolas
hatasat a vasarlasi doéntési folyamatra.

- Részleteiben vizsgaltuk a vasarlasi dontési folya-
matot, a valasztasi és a koéstolasi gyakorlatot 4
Uveg bor esetében.

A résztvevbket arra kértiik, hogy rangsoroljak a
borokat az alapjan, hogy csak ranéznek az ulvegre,
majd rangsoroljak a borokat Ggy is, hogy a cimkén
megjelend, a borokat leiré informéaciok hasznaljak,
majd értékeljenek négy lveg bort vak izteszt alapjan.
A résztvevéknek csoportositani kellett a borokat
aszerint is, hogy melyiket vennék sajat fogyasztasra,
melyiket ajandékba, itt rakérdeztiink az alkalomra is
(szllletésnap, barati vacsora stb). A rangsorolas
eredményét minden valaszol6é irasban rogzitette,
ezeket utdlag értékeltiink A vita soran a vasarlas he-
lyének valamint a fogyasztas alkalmanak a vizsgala-
thra és a fogyaszté dnképének a szerepére is figyel-
met forditottunk.

A véalaszolék kivalasztasa egy-
szeri mintavétellel tortént, az
életkor és a tarsadalmi gazdasagi
jellemzék szerint. Az egyik fo-
kuszcsoport csak holgyekbdl allt.

A kutatas eredményei

Atermékjellemzék és kiulondsen a marka
hatdsa a vasarlasi dontési folyamatra

A kutatds eredményei kiemelik a termékjellem-
z6k/termékazonositok fontossagat a borkategorian
belll. A szakirodalomban olvasott kutatasok is je-
lezték az ar fontossagat a borvasarlasi dontési fo-
lyamat sordn, vagyis hogy a fogyaszték az arat,
mint minéségjelz6t hasznaljdk a vésarlas kockaza-
thnak csokkentése érdekében. Mind a hat fékusz
csoport vizsgalat eredménye megerdsitette az ar
fontossagat a bor vasarlasi dontés soran. Az arat a
vasarlok egyrészrél, mint minéségjelz6t hasznaljak,
masrészrél, mint korlat is szerepel, vagyis a fo-
gyasztok sok esetben bizonyos arkategorian beldl
keresnek bort.

Egy résztvev6 a kovetkez6ket mondta: ,Amikor
bort vasarolok a magam szamara és ez mindig egy bi-
zonyos arsavban mozog, mivel sohasem akarom a
legolcsdbbat venni, de tipikusan szintén nem a leg-
dragabbat.”

Egy masik megjegyzés: ,Ha tial olcsé, nem ve-
szem meg. Az ar az els6, amit megnézek."

Egy maésik résztvevd: ,Altalaban az ar alapjan va-
lasztok, mivel nem tudom mi ajé, vagy a rossz. Mivel
didk vagyok és nem akarok egy vagyont kolteni, kb.
800 forint a fels§ hatar szamomra.”

A bormarkat a résztvevék nem tudtak egyértelmi-
en meghatarozni. Volt, aki a termeld nevét emlitette,
volt aki a sz6l6fajtat, volt aki a régiot, illetve a pincé-
szetet. Ennek illusztralasara alljanak itt a résztvevok
kulénbdzd véleményei:

.Magyarorszagon nagyon sok helyen késziil
ugyanabbdl a borfajtabdl bor. igy a pincészet a méar-
ka, mert nem engedhetik meg, hogy az egyik bora
rosszabb minéségl legyen."

. A marka az, amit mindenki ismer, a szakma elfo-
gadja és a fogyaszto is."

.Egri Bikavért lehet kapni 300 és 3000 forintért is,
akkor most az Egri Bikavér marka altalaban a 300 fo-
rintos is?"

.Magyarorszagon a termel6 nevéhez koétédik a
méarka.”

A borméarkat a résztvev6k nem tudtak egyértelmien
meghatarozni. Volt, aki a termel§ nevét emlitette, volt
aki a sz6l6fajtat, volt aki a régiét, illetve a pincészetet.”

Az ar utdn, a masodik valasztasi kritérium, amit
emlitettek, a borasz neve, a sz6l6fajta, a régio, a cim-
ke és az Giveg formaja. Mindamellett, nem volt egysé-
ges allaspont a résztvev6k kozott arra vonatkozolag,
hogy mi az emlitett tényez6k sorrendje.

A borasz neve altaldban nagyon fontos volt a
résztvevék szerint a borvalasztasi déntésben, kulo-
ndsen, ha ajandékba szandékoztak a bort venni.

Az egyik résztvevd a kdvetkezét emlitette: ,Altalé-
ban olyan régidkbaol valasztok bort, amelyeket isme-
rek, és ha kisérletezni akarok, akkor olyat valasztok,
amirél hallottam vagy olvastam, pl. aranyérmes bor,
az év borasza stb.,

A borasz neve bizalmat jelent, azt sugallja, hogy
valami egyedi..”

LA borasz neve noveli a bizalmat és az azonosit-
hatésagot.”
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»A kockazat kisebb, ha személyhez kéthet6. "

A borasz neve (pl. az év borasza) presztizstjelent:
min6ségi garancia. "

A résztvevlket a vizsgélat soran megkértiik, hogy
csoportositsdk a borokat csak a kinézet alapjan ol-
cs0, kdzepes arfekvési és draga kategoriakba. A ka-
pott eredmények esetenként lényegesen eltértek a
valés piaci araktol.

A kivalasztas és a késtolasi gyakorlatb6l szarmazé
eredmények azt sugalljak, hogy a borasz és szarma-

.Nem volt egyetértés a résztvevdk k6zott abban a te-
kintetben, hogy melyik cimke tetszett a legjobban. Al-
taldban azok a cimkék, amelyeket a résztvevok olcso-
nak értékeltek . nem tetszettek, és ennek negativ hata-

sa volt az adott bor megitélésére is.”

zasi hely és a sz6l6fajta nagyon fontos, mint termék-
azonosité/termékjellemz6 a markak esetében.

Sok résztvevd nagyon meg volt lepve, azaltal,
hogy milyen borok izlettek nekik ésszehasonlitva az-
zal, ahogy eredetileg rangsoroltak a borokat.

Néhany fogyasztd emlitette a csalad és a baratok
szerepét a borok kiprobalasdban. Egy résztvevd a
kovetkez6ket mondta: ,En nem veszek tdl sok bort,
de amikor igen, akkor kiprébalok valamit, amit olyan
valakiajanlott, akinek a véleményében megbizok. Iga-
zabol egyetlen mod, hogy eldéntsem, milyen a bor,
ha megkéstolom.”

A termékinforméacidé és a csomagolas hatasa
a vasarlasi dontésre.

Sok résztvevd megjegyezte, hogy a borleirasok,
nem segitett annak elddéntésében, hogy a bor mi-
lyen lehet.

.Ha azt mondtak, hogy ez j6, nem tul nehéz, de
nem is tal kénnyd, és j6l illik a sajthoz, vagy egyéb
ételekhez, akkor ez szamomra hasznalhaté informa-
ci6 - olyan ismereteket szeretnék, hogy mihez illik
egy bor."

A borra vonatkoz6 leirasokat tekintve a kdvetkez6
megjegyzések hangzottak el:

~Segitettek nagyvonalakban elkeriilni azokat, ame-
lyekrél tudom, hogy nem izlenének.”

.Segitett elkertlni azokat a borokat, amelyek nem
lennének népszerliek nalam."

A résztvev6k nagy része elég sok id6t toltott az-
zal, hogy a borleirasok hasznalhatésagat értékelje.
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Mind a hat fékuszcsoportban azok a feliratok valtot-
tak ki a leger6sebb reakciokat, amelyek alapjan ne-
héz megitéini a bor valédi minéségét: pl. ,silt ke-
nyér illata”, ,afonyas”, ,meggyes”. Az dsszes részt-
vevl egyetértett abban, hogy nem szeretik az ilyen
és ehhez hasonlé koéltdi megfogalmazasokat.

A termékcsomagolas és a design fontossagat
minden résztvev6 kiemelte.

Az észrevételek a kdvetkezék voltak; ,En mindig
a cimkék alapjan vélasztok, ez azért van, mert nem
ismerem a borokat"

Arra kérdésre, hogy mit varnak
el egy cimkétél a kovetkezd vala-
szokat kaptuk:

A j6 cimke ismertesse, hogy
milyen a bor, tartalmazzon a fo-
gyasztasra vonatkozd informacio-
kat.”

»A cimke legyen egyszerd, de fi-
gyelemfelkelté.”

Szikséges, hogy a cimke elegans és izléses le-
gyen.”

.Ha kép van a cimkén legaldbb sz§16t brazoljon.”

WAz 5. sz. bor cimkéje nagyon szép, olyan mintha
régebben készilt volna, bizalmat sugall.”

Ezek a vélemények mind az Giveg esztétikai meg-
jelenésének fontossagat erdsitik. Tobb résztvevd
hangsulyozta azt a tényt, hogy igyekeznek megje-
gyezni a nevét és cimkéjét annak a bornak, amely
izlett, hogy uUjra meg tudjak venni. Sokszor azon-
ban mégsem sikeril megjegyezni, vagy ha mégis
emlékeznek ra, el6fordul, hogy soha tébbet nemta
laljak.

A résztvev6k nagy része emlitette az Uveg cimkeé-
jének a designjat, és ezzel kapcsolatban kifogasol-
tak, hogy olyan szavakat hasznalnak rajta, mint pré-
mium, klasszikus, modern, amelyeket nem minden-
ki ért.

Nem volt egyetértés a résztvevék kozott abban a
tekintetben, hogy melyik cimke tetszett a legjobban
Altalaban azok a cimkék, amelyeket a résztvevék ol-
csbnak értékeltek - nem tetszettek, és ennek negativ
hatadsa volt az adott bor megitélésére is.

A résztvevbk tobbsége a csalad vagy a baratok
ajanlasait, javaslatat hasznaltak a leggyakrabban a
borkivalasztas alkalmaval, mint irAnymutatot.

A keresked6k ajanlasai az uzletben néhany fo-
gyaszté szerint nem tlintek hitelesnek, mivel 6k €
akarjak adni a bort. Ezzel szemben a névvel ellatott
fogyaszt6i véleményeket altalaban pozitivan értékel-



ték. ,Szeretem tudni, hogy mas emberek mit monda-
nek Természetesen bizom bennik - gy gondolom,
az ilyen fogyasztoi vélemények segitenek.”

Avasarlas helyének és a fogyasztas alkalmanak
hatasa a vasarlasi dontésre

Acsoportos gyakorlat sordn a résztvev@ket arra is
megkértik, hogy csoportositsak a borokat aszerint
is, hogy melyiket vennék sajat fogyasztasra, melyiket
ajandékba és melyiket valamilyen alkalombdl, pl.
szllletésnap, barati vacsora, otthoni vendéglatas.

Habar az dsszes résztvev6é meg tudta hatarozni,
hogy melyik tipusu bort kedvelte, vagy nem kedvelte,
azis kiderult, hogy preferencidjuk véaltozhat att6l az
alkalomtdl fugg6en, amikor a bort fogyasztjak.

LEn mindenféle bort kedvelek, de hogy mit iszom,
azattél figg, milyen nap van, vagy hogy mit eszem.”

.Nyilvan létezik bor minden alkalomra...és ez attol
fugg, hogy mit eszem, vagy a tarsasagtol. "

JEn mindig utananézek, hogy milyen bor milyen ti-
pusu ételekhez illik. "

.Ha sziletésnapra ajandékba viszek bort, akkor az
kilénleges mingségd legyen. Az alkalmat megkoro-
nézza a bor, és megtiszteli az tinnepeltet.”

.Barati vacsorara kevésbé kilonleges legyen, de
adja meg a héazigazdanak a tiszteletet.”

Ha én hivok vendégeket, akkor els6sorban az
ételhez passzoljon a bor, emelje ki az étel izét, de ne
abor legyen a kézéppontban."

+Az alkalom alapjan valasztok, megprobalom az al-
kalomhoz igazitani a bor hirnevét. Az alkalom utan az
arat veszem alapul. "

.Ha bort viszek ajandékba, akkor dragabbat és ne-
ves pincészetbdl vald bort viszek.”

A résztvevOk altal készitett csoportositas egyértel-
mden kimutatta, hogy ajandék vasarlas esetén az ar
mellett a borasz és a pincészet nagyon fontos ténye-
z6, valamint a cimke és az lveg formaja is jelent6s
vasérlasi dontést befolyasol6 tényezd.

A vasarlas helyét illetéen megoszlottak a vélemé-
nyek. Altalaban azonban a nagyobb vélasztékkal
rendelkezd Uzleteket preferaltak, kiléndsen a Cora
és a MATCH haél6zat tagjait. Altalanos vélemény volt
tovabba, hogy a nagy valaszték - bar néha zavaré is
lehet - er@siti az adott Gzlet irdnti preferenciat. A na-
gyobb véalasztékkal kapcsolatos eredmény, hogy ér-
dekes maédon kiléndésen a holgyek szeretnek néze-
I6dni, gydnyo6rkdédni a borokban.

.,Nem zavar0 a nagy valaszték, s6t, szeretem néze-
getni a borokat.”

,Kis falvakban nincs lehet6ség j6 bort venni."

+A hipermarketekben j6 a valaszték ugyan, de min-
dig ugyanaz van."

.,Ha bort veszek, akkor csak a MATCH-ba megyek,
ottj6 a vélaszték és az ar.”

.Nem szeretek borszakiizletbe menni, tdl draga és
nem elég széles a valaszték, azonkivil az eladdk
fennkoltsége feszélyez."

A fogyasztd énképének szerepe a vasarlasi
dontési folyamatban

Sok résztvevl tett észrevételt arra vonatkozolag,
hogy hogyan lattdk sajat magukat annak a bornak a
viszonydban, amit megvasaroltak. Azt jelezték, hogy
a bor, amit vettek, tukrdzte egyéniségiket. A kdvet-
kez6k hangzottak el ezzel kapcsolatban:

.Ezta bort valasztottam, mivel ez a legdragabb, és
elég mend ahhoz, hogy j6 benyomast tegyek a bara-
taimra. "

.Ha ajandékba veszek egy bort valakinek, akkor
olyat veszek, ami dragabb."

.Ha egy olcs6 palackot viszek valahova, azt fogjak
gondolni, hogy nem tér6dtem vele, hogy tudjam mia
j6 vagy rossz bor."

Ez a tényezd kuléndsen akkor volt fontos a részt-
vevOk szamara, amikor a bort ajandékba vasaroltak.
Sokan ugy vélekedtek, hogy a tdbbiek abbdl, hogy
milyen bort vasaroltak a személyiségikre is vonhat-
nak le kovetkeztetéseket.

, A boramitadok, a ketténk kdzotti kapcsolatot fe-
jeziki.”

Az volt az altaldanos vélemény, hogy mind 6k,
mind pedig a tébbi fogyaszté meg tudja allapitani a
tarsadalmi statuszt és a végzettséget a borral kap-
csolatos ismeretek alapjan.

Néhany résztvevd azt is kifejezte, hogy a cimke sti-
lusa tikrozte az egyéniséguket, azt sugallva, hogy a
cimke nagyon fontos havalaki ad vagy kap egy bort.

A motivacié szerepe a borvasarlasnal

A borvasarlas motivacidinak a feltarasara projektiv
technikdkat alkalmaztunk: széasszociaciét, mondat
kiegészitést, illetve rovid torténetek értékelését. A fel-
szinre kerilt lehetséges motivumokat a kovetkez§
csoportokba rendeztuk:

A pszicholégiai motivumok kozé sorolt tényez6k:
magabiztosnak érezni magat, tarsasag altal elfoga-
dottnak lenni, stresszt oldani, banatot feledni, elisme-
rést kivaltani, relaxaltnak lenni, informaltnak lenni a
borokral.
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A funkcionalis motivumok kozé soroltuk a kovet-
kez6ket: f6zéshez hasznalni, az ételek izét kiemelni, az
emeésztést elésegiteni, az infarktus ellen megvédeni.

Természetesen tovabbi kutatdsok sziikségesek a
borvasarlas motivacidinak az alaposabb vizsgélatara.

Kovetkeztetések és javaslatok
a borgazdasagok szamara

A termékjellemz6k hatasa a vasarlasi dontési
folyamatra

A kutatds eredményei azt sugalltak, hogy a fogyasz-
tok a tényez6k egész sorat hasznaljak termékazono-
sitoként, gyakran a marka helyett. Ezek: az ar, a bo-
rasz, a régio/borvidék, a szél6fajta és a stilus/design.

A kivalasztas és a koéstolasi gyakorlat eredménye
azt mutatta, hogy marka jellemz6khéz pl. borasz, a
szarmazas vagy a szll6fajta - gyakran elGitéletek
kapcsolédnak a fogyaszték agyaban, amelyek a bor
megkdstolasival kés6bb megvaltozhatnak.

A kulcstényez6 ebbél a szempontbol a borgazdasa-
gok szdmara az, hogy a kiprébalasnak van a legna-
gyobb jelent6sége a bor pozicionaldsa szempontjabdl.

Ez a kutatas is egyez6en a szakirodalommal azt bi-
zonyitotta, hogy a bor kivalasztasanak egyik legfonto-
sabb kritériuma az &r. A kutatdas soran a résztvevok
azonban a vasarlasi dontés masodlagos kritériumai-
ként ugyanazokat hasznaltak, de kilénb6z8 sulyozas-
sal: bordsz neve, pincészet, szarmazasi régié, sajat
tapasztalat, cimke, szajreklam és a bor észlelt stilusa.

A kutatas eredményei azt jelzik, hogy a kiprébalas

.Kutatdsunk azonban nem hozott semmilyen jelentds
informacidt arra vonatkozélag, hogy a vasarlas helye
mennyiben befolydsolja a vasarlasi dontést.”

kulonféle eladasi promdciok alkalmaval a legfonto-
sabb a disztriblcional, a borgazdasagoknak viszont
hirdetéseken keresztiil a markaismertség novelésére
kell térekednitk.

A termékinformacié és a csomagolas hatasa
a vasarlasi déntéséi folyamatra

Kutatasunk eredményei meger6sitik a korabbi kutata-
sok eredményeit. A kereskeddk leirasait, ajanlasait
gyakran haszndljak a fogyasztok a személyes Kipro-
balas alkalmaval. De a fogyasztdk az egyszer(, egye-
nes tanacsokat kedvelik, amelyik azt kisérlik meg
megmondani, hogy a bor hogyan izlik. Azt talaltuk a
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kutatas soran, hogy a tal koltéi leirasokat, akar a ke-
reskeddk altal prezentalva, akar a borcimkén nem ér-
tékelték a fogyasztok. A csomagolas és a design fon-
tossagat a kutatds eredményei is megerésitették.

A vasarlas helyének és a fogyasztas alkalmanak
hatdsa a vasarlasi dontési folyamatra.

Kutatasi eredményeink alapjan elmondhatjuk, hogy
a fogyasztok attél fligg6en valtoztatjak meg a kritéri-
umrendszert, amely alapjan bort kivalasztjak, hogy
milyen alkalombdl fogyasztjadk majd a bort. Kutata-
sunk azonban nem hozott semmilyen jelentds infor-
maciét arra vonatkozélag, hogy a vasarlas helye
mennyiben befolyasolta a vasarlasi dontést.

Ezeknek az informéacioknak sok befolyasa van a
boradgazatra. El6szor, a termel6knek és az lgyno-
koknek figyelembe kell venni, hogy hogyan tudjak a
legjobban felhasznalni a marketingkommunikacios
csatornakat a célcsoport elérése érdekében akkor is,
ha a fogyasztok valtoztatjak a valasztas kritériumait
az egyes vasarlasi dontések kozott.

A fogyasztok énképének hatasa vasarlasi
dontési folyamara

A kutatas eredményei azt sugalljak, hogy a termel6k-
nek és a forgalmazéknak jobban meg kell'érteni,
hogy a fogyasztéik hogyan észlelik termékeiket, mint
sajat maguk tukorképét. Ez kiléndsen a .termékek
pozicionalasanal fontos.

Tovabbi kutatas javasolt a termékjellemzék, ter-
mékazonositok szerepének mélyebb vizsgalatara
Vizsgalni kellene a marketingkom-
munikacié szerepét a boragazat-
ban, kilonos tekintettel a kostolas-
sal egybekotott promdciok hatasat
a markaértékre. Szikség van to-
vabba annak tovabbi vizsgélatéra,
hogy a fogyasztok énképe, motivacioi, milyen hatas-
sal vannak a bor vasarlasi dontési folyamatra.
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