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A TANULMANY CELJA
Tanulmanyunkban a borturizmusban résztvevok utazasi szokasait, borrégiokkal €s pincészetekkel kapcso-
latos elvarasait és preferenciait vizsgaltuk.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A relevans szakirodalmi vonatkozasok Osszefoglalasat kovetden a Nagy Bor Teszt 2018-as adatai alapjan
elemeztiik a borral kapcsolatos utazasi hajlandosagot €s preferenciakat. Az online kérdéives felmérés kere-
tében 8552 £6 borturizmussal kapcsolatos vélaszait vizsgaltuk, majd az utazési gyakorisag alapjan harom
csoportot elemeztiink részletesen: a rendszeres utazokat, akik legalabb évente vesznek részt borral kapcso-
latos utazason, a ritkdbban utazokat, akik ennél ritkdbban utaznak ilyen céllal, és a nyitottakat, akik még
soha nem voltak ilyen uton, de szivesen részt vennének valamikor.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Valaszadoink magas érdeklédést mutattak a borhoz kdthetd utazassal kapcsolatban. Azt tapasztaltuk, hogy
eltérések vannak az utazasi gyakorisag alapjan létrejott csoportok kozott a borvidék kivalasztasa, és a konk-
rét boraszat kivalasztasa terén is. A rendszeres utazok nyitottabbak a kevésbé ismert borvidékek iranyaba,
mint a ritkabban utazok. A boraszattal kapcsolatos elvarasaik terén is igényesebbek, a boraszat altal nyuj-
tott élmény (példaul hangulat, szolgaltatasok, étkezés) erételjesebben jelenik meg koriikben, mint a tobbi
csoportnal. A ritkdbban utazok, illetve a nyitottak csoportja az ismert borvidékeket latogatna szivesen, €és
szamukra a dontést erdteljesebben befolyasolja, hogy a kornyéken milyen egyéb latnivalok és programok
érhetdek el.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Kutatasunk ravilagitott arra, hogy a latogatok szamara a helyszin (hangulat, vendégtér, kiegészité szolgal-
tatasok stb.), étkezési lehetdségek, borasz jelenléte is meghatarozo szerepet jatszik a pincészet kivalaszta-
sanal, vagyis a borturistak komplex élményt keresnek. A boraszatnak tehat érdemes szolgaltatascsomagot
kialakitani. Hasznos lehet mas piaci szereplokkel egytittmiikodni (példaul az étkezési és szallaslehetdség
tekintetében), és ezt eleve felkinalni az érdeklddéknek. A desztinacioknak is figyelembe kell venniiik, hogy
az utazok nagy része (mintank haromnegyede) egy hétvégét, 2-3 napot tdltene borhoz kapcsolodo utazas-
sal, tehat programcsomagot érdemes ajanlani szamukra. Miutan a borvidék ismertsége és pincészetei mel-
lett ugyanugy fontosak a latnivalok, programlehetdségek, események, igy utobbiakat javasolt fejleszteni,
illetve dsszehangolni.
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Készonetnyilvanitas: A Nagy Bor Teszt kutatds 2018-ban a Winelovers, a Magyar Turisztikai Ugynokség,
a Vinoport, a Boraszportal, valamint a Borkollégium tdmogatasaval késziilt.

DOI: 10.15170/MM.2020.54.04.07

MARKETING & MENEDZSMENT 2020. 4. SZAM 89



BEVEZETES
INTRODUCTION

A turizmus, valamint a borkultira utobbi évtize-
dekben megfigyelhetd fejlodése egyarant pozitivan
hatott a borturizmus el6térbe keriilésére. A hazai
borturizmus kialakulasa az 1990-es évektol kez-
dddhetett meg, hiszen ekkor indult el a borok min6-
ségi fejlédése, az egyedi pincék kialakulasa, amely
lehet6vé tette a kinalat diverzifikalodasat, tényleges
utazasi célpontok megjelenését. A borturizmus kez-
detben a magasabb statuszuak, a bor irant kifeje-
zetten érdekl6do réteg ,kivaltsaga” volt. Ez pedig
felkelthette a turisztikai szereplok figyelmét az
értékes, vagyis az atlagosnal magasabb jovedelem-
mel rendelkezd, az (jdonsagokra, illetve kozosségi
programokra nyitott fogyasztoi réteg irant (Bormar-
keting Mihely 2013). Napjainkban a borturizmus
az atlagfogyasztok szamara is egyre inkabb von-
zova valt, tehat véleményvezér hatas megfigyelhetd
ezen a teriileten is (GFK 2008).

Egy-egy borvidék jelent6ségét a térségben nem
csak a helyi gazdasagban bet6ltott szerepe adja (pl.
termelés, értékesités, munkahelyteremtés), hanem
turisztikai szempontbol is népszeriibbé teheti a
térséget, novelve az adott desztinacidé vonzerejét.
hozzajarulva az imazsahoz (Scherrer et al. 2009).
A borturizmus beemelése a térség turisztikai kina-
lataba bdvitheti a lehetséges programok, latnivalok
szamat az alapvetéen mas célbol érkez6 turistak
szamara.

A pincészetek szamara is jelentds a borturizmus
szerepe, hiszen egyrészt kozvetleniil a fogyasztonak
értékesithetik a termékeiket (Getz & Brown 2006,
idézi: Alebaki & Takovidou 2011), masrészt a talal-
kozas alkalmaval edukalhatjak 6ket (GFK 2008),
vagy bemutathatjak az 0j fajtakat, termékeket.

Elsdsorban a kisebb boraszatok szamara nyujt
fontos lehetdséget a pincénél torténd értékesités,
hiszen naluk a megtermelt mennyiség jelentds
része igy talalhat gazdara, mivel az alacsonyabb
alkupoziciojukbol adoédoan a hagyomanyos keres-
kedelmi utakon, egységekben torténd értékesités
gyakran nem jarhat6 ut. Szamukra tehat alapvet6 a
turizmus szerepe, a fogyasztok pincéhez csabitasa.
Ehhez természetesen igyekeznek kiegészité szol-
galtatasokat (étkezési, illetve szallaslehetGséget)
is kinalni, amelyek szintén bevételnoveld tényezok
lehetnek. Léteznek egyébként olyan vallalkozasok
is (Pallas 2016), amelyek kifejezetten a borturiz-
musra fokuszalnak, s a borok értékesitésének is ez
lesz az elsédleges csatornaja. Egy adott pince alap-
kinalata azonban altalaban nem elegend6é ahhoz,
hogy 6nmagaban odacsabitsa a vendégeket. Ez alol

kivételt jelenthetnek az egyedi, magas mindségii
borok. Az agazat marketingorientacioja nem mond-
hato elégségesnek (Harsanyi és Totth 2014), amely
tovabb csokkenti a boraszatok esélyeit. Ugyan-
akkor az Osszefogas tovabbi vonzerét jelenthet.
Az egri Szépasszony volgy pincesoranak kedvelt-
sége jo példa erre (Gyore 2014).

A nagyobb, neves pincészetek szamara nem
az értékesités jelenti a legfobb vonzerdt, hanem a
vevOkapcsolatok kialakitasa, a vevoi kor elkotele-
zettségének novelése, boraszat imazsanak megerd-
sitése.

Az egyes borrégiokban tevékenykedd vallal-
kozasoknak érdemes lehet Osszefogni, és egyéb
lehetoségeket, komplex programokat kinalni az
odalatogatoknak. A Balatoni Kor példaul borasza-
tok mellett vendéglatohelyeket tomorit, és a régiot
vonzova, élhetévé szeretné tenni (Laposa 2020).
A borfesztivalok is segitik a turistak vonzasat,
illetve gyakorta a fesztivalok kinalatanak is szerves
részét képezik a boros standok. Az egyes régiok,
borvidékek nyilvanvaloan kiilonbozé adottsagok-
kal rendelkeznek (természeti és épitett kornyezet,
kulturalis hagyomanyok, pincék elhelyezkedése,
megkozelitése), amelyhez alkalmazkodni kell.
A borutak hozzajarulhatnak az egyes borvidékek,
térségek, varosok komplex desztinacioként vald
fejlesztésében, a turisztikai kinalat 6sszefogasaban,
programok szervezésében, ugyanakkor megallapit-
hato, hogy a borvidéki Gsszefogas altalaban még
fejlesztésre szorul.

Az elmult két évtizedben tobb vizsgalat tortént
a borrégiok, borvidékek borturisztikai vonatko-
zasaival kapcsolatban. Azonban csupan néhany
orszagos szintli empirikus kutatas késziilt, amely a
teljes hazai borturizmust érintette, vizsgalta. Tanul-
manyunkban a borturistakra fokuszalunk a 2018-as
Nagy Bor Teszt adatbazisat felhasznalva, melyben
a borturizmushoz, “elsé sorban borhoz kothetd
belfoldi utazasokhoz” kapcsolodo kérdések is sze-
repeltek. Az elkovetkezendékben ezekre, vagyis a
bor altal motivalt utazasokra hasznaljuk a borutazas
kifejezést. A borutazasok gyakorisaga, kedvelt cél-
pontjai a korabbiakban mar atfogdéan bemutatasra
keriiltek (Harsanyi és Hlédik 2019), ebben a tanul-
manyban részletesen megvizsgaljuk a desztinacio-
valasztas szempontjait, valamint a borturizmusban
résztvevok eltéré preferenciait az utazasi gyakori-
sag alapjan létrejott csoportokban.

A borturistak szegmentalasanak fontossagara
hivja fel a figyelmet Szolnoki (2018), aki tanulma-
nyaban a nemzetiség, a latogatas gyakorisaga és a
régioban vasarolt bor mennyisége alapjan szegmen-
talta a Rheingau borrégioba latogatokat.
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A kutatasunk soran a borturizmus irant érdek-
16d6k célesoportjat vizsgaltuk meg altalanosan és a
bortirakon valo részvétel gyakorisaga alapjan szeg-
mensekre osztva. A vizsgalatban az alabbi célokat
fogalmaztuk meg:

. a borutazasi szokasok, illetve hajlandosag

attekintése;

. a borvidékek, mint utazasi célpontok ked-

veltségének bemutatasa;

. a desztinaciok (borvidékek, pincészetek)

kivalasztasi szempontjainak ismertetése,
a fogyasztok preferenciai.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

Turizmus, gasztronomia, gasztroturiz-
mus hazdnkban

Tourism, gastronomy, gastro-tourism in
Hungary

A turizmus a 2000-es, illetve 2010-es években
huzodgazatnak szamitott hazdnkban (MTU 2017).
A 2008-2009-es gazdasagi valsag csupan ideiglenes
visszaesést hozott a turisztikai 4gazat szamara (MT
2012), amely 2010. utan folyamatosan fejlodott
tovabb (MTU 2019). A 2011-ben bevezetett Széche-
nyi PihenSkartya (SZEP kartya) egyik fontos célja
¢és eredménye volt a belfoldi turizmus élénkitése
(MT 2012). 2010 és 2019 kozott mind a vendégek,
mind a vendégéjszakak szama 50%-kal emelkedett,
a szallasdij bevételek két és félszeres novekedése
mellett (MTU 2019). Primer kutatisunk évében,
2018-ban a turizmus kozvetleniil 6,8%-kal, koz-
vetve tobb mint 10%-kal jarult hozza a GDP-hez,
a hazai munkahelyek kozvetleniil 10,0%-at, koz-
vetve 13,2%-4t a turizmus adta (MTU 2020). A bel-
foldi turistak legkedveltebb desztinacidja a Balaton,
masodik helyen a Budapest-Ko6zép-Dunavidék,
a harmadik helyen — az el6z6ektdl jelentdsen lema-
radva — a két legismertebb borvidéket is magaba
foglalé Eszak-Magyarorszag voltak (MTU 2018).
Magyarorszagon a gasztro- ¢s borkultira hosz-
szt multra tekint vissza. Az orszag adottsagai kiva-
loak a mindségi élelmiszerek termesztésére, igy a
sz0lomiivelésre is, a lehetoségek tehat kiemelke-
déek a gasztroturizmus, illetve borturizmus sza-
mara (Gonda 2016). A borfogyasztok meghatarozo
része (85%-a) szerint a bor mar a kulinaris élve-
zetekkel hozhaté kapcsolatba (HNT, 2016), egyre
tobben gytijtik is a mindségi borokat, amelyekre
akar befektetésként is tekintenek (Erdés és Ormos
2011). A gasztronomiai kinalat sokszinii (Gonda

2016), a magyar konyhamtivészet értéke a valtoza-
tossag (MT 2013), ami jellemzi a hazai boragazatot
is: a sz6l6teriilet 22 borvidékre tagolodik eltérd ter-
mészeti adottsagokkal, borvidékenként akar 20-30
sz6lofajtaval. A fogyasztok kevésbé nyitottak a
kiilfoldi receptekre (Popovics és tsai 2020), és a
kiilfoldi borokra, hiszen 90 szazalékban hazai bort
fogyasztanak (Harsanyi - Hlédik 2017).

Az utazasi célpont megvalasztasanal a gaszt-
ronomia értékei, kozte a bor is utazasra 9sztondz-
hetnek, de ezek onmagukban korlatozottan adnak
egyedi vonzerét. Ezért lényeges a desztinacidé mas
elemeivel torténd Osszehangolt fellépés (Sulyok
2014).

A gasztronoémiai és a borturizmus szerencsére
kivaléan kotheté egyéb turisztikai termékekhez
(MT 2013, Gonda 2016), a legizgalmasabb egyiitt-
miikodést valoszintileg a fesztivalturizmussal
mutatja (Gonda 2016). A gasztronomiai kinalat
lényeges elemei lehetnek a gasztronomiai progra-
mok, gasztrofesztivalok (Gonda 2016), valamint a
hagyomanyok apolasara és bemutatasara szolgalo
vasarok (Toth és tsai 2017). Megallapithato tehat,
hogy a komplex turisztikai ¢lmények nyujtanak
igazi vonzer6t, amelynek lényeges eleme a tér-
ség gasztronomiai kinalatanak, ételeinek, bora-
inak fogyasztasa (Bormarketing Miihely 2013).
A fogyasztok ugyanakkor 10 évvel ezel6tt hianyol-
tak a kapcsolodo programokat (GFK 2008).

Fontos szerephez jut hazankban a 2016-ban lét-
rehozott Magyar Turisztikai Ugyndkség, amely a
turisztikai fejlesztéspolitika megvalositasaért felel
(MTU 2017). Miutan a bor és gasztronémia is része
a turisztikai orszagmarkanak, ezért az MTU szoro-
san egyiittmiikodik a boragazat stratégiajaért fele-
16s HNT-vel (Brazsil 2017), valamint a k6zosségi
bormarketingért felelds AMC-vel is.

A pincészetek szerepére hivja fel a figyelmet a
2019-ben bemutatott markakoncepcio, a logod és a
~Magyar bor — Személyesen” szlogen, amely érzé-
kelteti azt a valtozatossagot, ami a piacot jellemzi,
valamint kifejezi a hazai boraszok Iényeges szere-
pét (MTU 2020). Egyben jelzi azt is, hogy a bort a
pincénél érdemes megismerni — vagyis turizmusra
6sztonzi az embereket.

Borturizmus
Wine Tourism

A hazai turizmus fejlédésével dsszhangban a bor-
turizmus is dinamikusan fejlodo teriilet (Varhe-
lyi 2012b), és a turisztikai kinalatunkban egyre
jelentdsebb szerepet tolt be (Hofmeister-Toth &
Totth 2018). A vendégéjszakak szama novekedést
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mutatott a valsag idészakait leszamitva, mind tobb
turista nyitott két vagy tobb vendégéjszaka eltolté-
sére boros szallashelyen (Pallas 2016).

val talalkozhatunk a nemzetkozi, illetve hazai szak-
irodalomban. Hall er al. (2000) olyan utazasként
hatarozzak meg, amely soran a turistak els6dleges
uticélja szoldiiltetvények, boraszatok, borfeszti-
valok és borbemutatok latogatasa borkostolas és
/ vagy a borvidék megismerése céljabol. Varhe-
lyi (2012a, 11) definicioja szerint a borturizmus
,,a borok kostolasa, fogyasztasa, készitésének meg-
ismerése altal motivalt utazas.” A forrasok egyez-
nek abban a tekintetben, hogy atfogo, komplex
turisztikai élményrdl, szolgaltatascsomagrol van
sz6 (Getz & Brown 2006, idézi: Alebaki & Iako-
vidou 2011, Sarkadi és zsai 2000, idézi: Tothné Igo
2012, Secco 2008, idézi: Pallas 2016), amely szam-
talan elembdl all: vidéki taj, kulturalis orokség,
fesztivalok, vendéglatas, gasztronomia, talalkozas
a borasszal, ismerkedés a borral. A borturizmus
tehat nem csupan a borfogyasztasrol szol, hanem
a fogyasztok intellektualis sziikséglete és érdeklo-
dése altal is motivalt.

A borutak jelentés integralo szerepet tolthet-
nek be az egyes desztinaciok életében. A Falusi
és Agroturizmus Orszagos Szovetsége (Fatosz.eu
2020) szerint jelenleg 30 koriil van a bejegyzett
bortit egyesiiletek szama.

A 2030-ig szoldé hazai turizmus stratégia is
kiemeli az egységes turisztikai szemlélet fontos-
sagat. A fejlesztések alapja a desztinacio lett, igy
a korabban egymashoz nem kapcsolodo, gyakran
parhuzamos fejlesztések dsszehangolasa egy kézbe
keriilt (MTU 2017).

A hazai borturisztikai torekvéseket tamasztja
ala tobbek kozott, hogy hazankban rendezték a 10.
Nemzetkozi Borturisztikai Konferenciat, a terii-
let legnagyobb presztizsii nemzetkozi eseményét
(IWINETC, 2018). A bor teriiletéhez kapcsolodoan
a turizmus szerepének novekedését az is jelzi, hogy
2016-tol 2019-ig a borturizmus-marketing mellett
a kozosségi bormarketing feladatokat is a Magyar
Turisztikai Ugynékség (MTU) ltta el, amely igy a
bor és turizmus teriileteit kozeliteni tudta egymas-
hoz.

A 2000-es évektdl tobb borturizmussal foglal-
kozo publikacio latott napvilagot. Ezek foként egy-
egy borrégiot, borvidéket vizsgaltak (Szabo 2003,
Wachtler & Nagy-Kovacs 2006, Maté 2007, Pallas
2016, Gyore 2014, Angler 2016, 2018, Mikhazi és
tsai 2018). A megjelent szakkonyvek a borturizmus
atfogo kérdéseit tekintették at (Sarkadi és zsai 2000,
Tothné Igo 2012, Varhelyi 2012a).

A legjelentésebb hazai boros témaju kutatasok
megallapitasait érdemes roviden &sszefoglalni.
A GFK (2008) kutatasa a borturizmust két részre
osztotta: a borkostolok, pincelatogatasok, borti-
rak keriiltek az egyik, a borfesztivalok, bornapok
a masik csoportba. A felmérés azt mutatta, hogy
a borturizmus még csak kevesek kivaltsaga volt,
ugyanakkor a borfesztivalok népszerlisége nove-
ked6 tendenciat mutatott, amelyek mas program-
mal dsszekotve (pl. balatoni nyaralds, egyéb esemé-
nyek) még vonzobbak lehetnek (GFK 2008).

A Bormarketing Miihely (2013) kutatasa csu-
pan érintélegesen foglalkozott a borturizmussal.
A borfogyasztas helyszinét tekintve az ,,utazaskor,
helyi boraszatnal” kategéria 23%-kal a 3. helyen
végzett az otthoni (89%) és a vendégségben (57%)
torténd fogyasztas mogott, a borkostold programo-
kat (20%) megel6zve. A felmérés azt a konkluziot
vonta le, hogy ,,a magyar lakossag korében egyre
népszeriibb kulturalt borfogyasztas a turisztikai
szolgaltatok szamara is jelentds potencialt rejt
magaban” (Bormarketing Mithely 2013, 55).

A Hegykozségek Nemzeti Tanacsa (HNT) vizs-
galata kor, nem, telepiilésnagysag, régio szerint rep-
rezentativ mintan alapult (Szolnoki & Totth 2018).
Turizmus szempontjabol elsésorban a legsziveseb-
ben felkeresni kivant borvidékeket vizsgalta, amely
hasonl6 sorrendet mutatott, mint a fogyasztas szem-
pontjabol kedvelt borvidékek.

A Nagy Bor Teszt 2016 ota évente felméri a
hazai borfogyasztasi, borvalasztasi szokasokat
(Hledik & Harsanyi 2019). A 2018-as felmérés
egyik fokusztémaja a borturizmus volt, vagyis a
hazai fogyasztok “elsésorban borhoz kotheté bel-
foldi utazasokhoz” valo hozzaallasa (Harsanyi -
Hlédik 2019).

MODSZERTAN
METHODOLOGY

Jelen vizsgalat a Nagy Bor Teszt online kuta-
tas 2018 nyaran tortént felmérés adatait elemzi.
4 témakorre fokuszalt a kutatas: borfogyasztas, bor-
vasarlas, borturizmus, demografiai jellemzok.

A kérdéiv kitoltéi nyereményjatékban vehet-
tek részt a kitoltés Osztonzése érdekében (boru-
tazasok, borcsomagok, rendezvény és borkurzus
belépdk, boros jegyzet, szoérdajandékok voltak
a dijak kozott). Az onkényes mintavétel soran a
valaszadok altalanos, illetve boros weblapokon,
Facebook oldalakon keresztiil érhették el a kérd6i-
vet. A kérdGivre 21.788 értékelhet valasz érkezett.
Tanulmanyunkban azon 8552 személyt vizsgaljuk,
akik nem boros weboldalrol, hirlevélrdl jutottak el
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a kérdéivhez. A kutatas tehat nem tekinthetd repre-
zentativnak, ugyanakkor a nagy minta segitségével
fontos informaciokat kaphatunk a bor irant érdekl6-
dok szokasairdl. Az adatelemzés soran az SPSS 23
programcsomagot hasznaltuk.

EREDMENYEK
RESULTS

A kérd6iv valaszaddinak 61%-a nd, 39%-a férfi
volt. 22%-a Budapesten él, 23%-a megyeszékhe-
lyen, 36%-a egyéb varosban és 20%-a mas telepii-
lésen. A mintaba kertiltek atlagéletkora 48 év, a leg-
fiatalabb valaszado 18 éves, a legidésebb 90 éves

volt. A valaszadok 52%-a kozépiskolai végzettség-
gel, 47%-a felséfoku végzettséggel rendelkezett,
az alapfoku végzettségiick alulreprezentaltak (2%)
voltak a mintaban.

A borhoz kéthetd belfoldi utazasokon valo rész-
vétel gyakorisaga alapjan hataroztuk meg a bor-
turistak almintajat. Az 6sszes megkérdezett kozel
kétharmada (62%) szokott borhoz kotheté belfoldi
utazason részt venni: 39%-uk legalabb évente egy-
szer tesz ilyen kirandulast, mig 21,5% ennél rit-
kabban. A valaszadok 38%-a nem vett részt ilyen
utazason, viszont 30% szivesen menne a késObbi-
ekben ilyen utazasra és csak 9% volt elutasito (1.
tablazat).

1. tablazat: Milyen gyakran szokott elsésorban borhoz
kotheté belfoldi utazast tenni (rendezvény vagy pincészet latogatas)?
Table 1. How often do you take part in a primarily wine related
domestic trip (visiting an event or winery)?

N %
Havonta vagy gyakrabban 35 0,4
Evente tobb alkalommal 1422 16,6
Evente egy alkalommal 1903 22,3
2-3 évente 849 9,9
Ennél ritkabban 989 11,6
Részt vettem mar kiilfoldi bortaran, de itthon még soha 72 0,8
Még soha nem vettem részt bortaran, de szivesen mennék 2524 29,5
Nem voltam még bortaran, és nem is mennék 758 8,9
Osszesen 8552 100,0

Forras: sajat szerkesztés, N=8552

Nem talsagosan meglepd mdodon azok utaznak
gyakrabban borutakra, akik (jobban) érdeklédnek
a borok irant: akik borbaratoknak valljak magukat,
azoknak 69%-a, a borismeréknek ¢és a borszakem-
bereknek pedig 77%-a vesz részt évente legalabb
egy alkalommal bortiran — szemben a teljes minta
atlagos 39%-aval. Hasonloan, akik borokat gytjte-
nek, azok is nagyobb aranyban vesznek részt lega-
labb évente ilyen jellegii utazason (56%).

A bortaran legalabb évente résztvevok kozott a
tobbi csoporthoz képest szignifikansan magasabb a
férfiak (46%), illetve a felséfoku iskolai végzettség-
gel rendelkez6k (44%) ardnya. Lakohely tipusa és
¢életkor alapjan nem talaltunk szignifikans eltérést a
csoportok kozott.

Azért, hogy megismerjiik a borturizmusban
résztvevok preferenciait, a bortiran valo részvétel
gyakorisaga alapjan harom csoportra osztottuk a
borturizmus irant érdeklddok korét: akik legalabb
évente egy alkalommal részt vesznek borhoz kot-
hetd belfoldi utazason (Rendszeres utazok, 39%),
akik ennél ritkabban jarnak ilyen eseményre (Rit-
kabban utazok, 21,5%) és akik még nem vettek
részt, de nyitottak (Nyitottak, 30%). Azokat kisziir-
tiik, akik gy nyilatkoztak, hogy nem vettek még
részt ilyen eseményen, €s nem is szeretnének a
késobbiekben sem (9%). Feltételezhetdé ugyanis,
hogy a harom csoport borturizmussal kapcsolatos
szokasai, preferenciai eltéréek lehetnek.
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A harom szegmens borturizmussal kapcsolatos
preferenciait, elvarasait az ilyen utazasra szant ido-
tartam, a borvidékek vonzereje, a célallomas kiva-
lasztasanak szempontjai szerint térképeztiik fel.

A borhoz ké&theté belfoldi utazas iddtartama
meghataroz6é a megfelelé kinalati stratégia kiala-
kitasahoz. A 2. tablazat azt mutatja, hogy az egyes

szegmensek milyen aranyban preferaljak a kiilon-
b6z6 hosszusagu bortirakat, kiegészitve a y* sta-
tisztika értékével. Mindharom szegmens esetében
a 2-3 napos iddtartam preferalt leginkabb. A szeg-
mensek kozotti szignifikans eltérés abban mutatko-
zik meg, hogy a ritkabban utazok kézott minden
6todik csak egy napot szanna egy ilyen programra.

2. tablazat: Hiany napot szdn(na) dtlagosan egy elsésorban borhoz kotheté belfoldi utazasra? (%)
Table 2. How many days would you spend on a primarily wine related domestic trip? (%)

Rendszeres Ritkabban . -

utazék utazék Nyitottak Osszesen

n=3360 n=1838 n=2596 n=7794 %2 Sig
Legfeljebb cgy napo, 12% 21% 13% 15%
ott alvas nélkiil
Egy hétvégét, 2-3
. aggote Ve 78% 72% 78% 76% 85,181+
4-5 napot 8% 6% 8% 8%
Ennél hosszabb id6t 1% 1% 1% 1%

Megjegyzés: y2:*¥** p<0,001,**p<0,05
Forrds: sajat szerkesztés

Megvizsgaltuk azokat a szempontokat, amelyek
befolyasoljak a borvidék valasztast egy borutazas-
kor. A borvidék ismertsége (44%), a kornyékbeli
latnivalok (43%), a borvidék pincészetei (42%) és
a kornyékbeli események (41%) egyarant fontosak
a latogatok szamara. Az egyes csoportok preferen-
cidiban jelentds eltéréseket tapasztaltunk. A rend-
szeres (legalabb évente egyszer) latogatok legna-
gyobb aranyban a borvidék pincészeteit (54%), a
borvidéken tartott eseményeket (49%) tartottak leg-
fontosabbnak, ezt kovette csak a borvidék ismert-
sége (43%). A masik két szegmens tagjai koziil
legtobben a borvidék ismertségét és a kornyékbeli
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latnivalokat veszik figyelembe a dontés soran. Ez
utalhat arra, hogy ezen csoportok szaméra a bor-
hoz kapcsolédd programok mellé mas kiegészitd
programok még fontosabbak lehetnek. A borutak-
kal kapcsolatos tapasztalatokkal nem rendelkezd,
de nyitott szegmens tagjai emelték ki legnagyobb
aranyban a jo megkozelithetség jelentOségét.
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3. tablazat: Milyen szempontok alapjan valaszt utazasi célpontként hazai borvidéket? (%)
Table 3. What aspects do you take into considaration when selecting a domestic wine region as a
touristic destination? (%)

Rendszeres Ritkabban . - .
utazék utazok Nyitottak Osszesen %2 Sig.
n=3360 n=1838 n=2596 n=7794

A borvidék ismertsége 43% 45% 45% 44%

Kornyékbeli latnivalok,

ceyCb programlehe- 38% 45% 48% 43% 58,421+

téségek (pl. evezés,

kalandpark stb.)

A borvidek pincészetei 54% 34% 31% 42% 391,853***
A borvidéken rendezett

esemény, borfesztival, 49% 38% 32% 41% 190,519%**
bornapok

A korrrlyekbeh szallashe- 3294 31% 30% 31%

lyek, éttermek

Elérhetéség, odajutas 23% 28% 31% 27% 47,002%**

Egyéb, éspedig: 3% 4% 2% 3%

Megjegyzés: y2:*** p<0,001,**p<0,05
Forras: sajat szerkesztés, N=8552

A konkrét pincészet megvalasztdsa egy-egy
desztinacion beliil a helyi boraszok kozotti verseny
soran lehet meghatarozo.

A konkrét hely megvalasztasa szempontjabol
(1d. 4. tablazat) legtobben a pincészetet, mint hely-
szint jelolték meg (56%), amelynek a hangulata,
a vendégtere, a kiegészitd szolgaltatdsai meghatd-
rozdak lehetnek a dontés szempontjabol. Ezt koveti
az étkezési lehet6ség (49%), a pincészet boraszaval
valé talalkozas (40%) és a pincészet borai (38%).
Ez utalhat arra, hogy a latogatok a pincészetben
eltoltott élmény az elsddleges ¢s nem csak a bor
miatt latogatjadk meg a pincészetet.

Jelentds kiilonbség mutatkozik a szegmensek
kozott a konkrét pincevéalasztasban. A rendszeres
latogatok szignifinkdnsan nagyobb aranyban emel-
ték ki a pincészetet, mint helyszint, és az étkezési
lehetdséget, mint a tobbi szegmens. A pincészet
sajat rendezvényei szintén ennek a szegmensnek az
elvarasaiban jelent meg erdteljesebben.
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4. tablazat: Milyen szempontok alapjan valaszt hazai pinceldtogatas esetén konkrét helyet? (%)
Table 4. What aspects do you take into considaration when selecting a winery to visit? (%)

Rendszeres | Ritkdbban . -
utazék utazék Nyitottak | Osszesen %2
n=3360 n=1838 n=2596 n=7794
A pincészet, mint helyszin
(hangulat, vendégtér, kiegé- 64% 52% 48% 56% 185,311%%*
szitd szolgaltatasok stb.)
Etkezési lehetdség 52% 46% 46% 49% 31,671%%*
A pincészet boraszaval /
tulajdonosaval val¢ talalko- 39% 42% 40% 40%
zas lehetésége
A pincészet borai 38% 38% 38% 38%
A, telep?ules kozllijontrj atolwvjalo 349 31% 3204 33%
tavolsag, megkozelithetdség
S,zallfls helyben, vagy 27% 5% 249% 26%
sétatavra
A pincészet sajit rendez- 25% 14% 12% 18% 183,533 %%
vényei
Egyéb, éspedig: ... 1% 2% 1% 1%

Megjegyzés: y2:*** p<0,001,**p<0,05
Forrds: sajat szerkesztés, N=8552

A borvidék vonzereje a borturizmusban meg-
hatarozé szerepet tolt be. A valaszadok harom
olyan borvidéket jelolhettek meg, ahova szivesen
utaznanak. Az eredmények elemzése soran egyér-
telmivé valt, hogy a borturistak az ismert, kedvelt
borvidékeket preferaljak: a valaszadok legnagyobb
aranyban a Villanyi (46%), a Tokaji (38%), az Egri
(37%) és Badacsonyi (35%) borvidékeket latogat-
nak meg borturizmus céljabol (5. tablazat). Erdekes
megfigyelni, hogy a ritkabban utazok és a nyitottak
csoportja korében ez a jelenség még erdteljeseb-
ben megfigyelhetd: ezek a szegmensek a leginkabb
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ismert borvidékek (Eger, Tokaj és a Balaton-Felvi-
dék) iranyaban mutatnak az atlagosnal magasabb
aranyban érdeklédést. Ugyanakkor a rendszeres
latogatok érdeklddése joval diverzifikaltabb a tobbi
borrégio iranyaba is. Ez az eredmény is megerdsiti
a borrégiok ismertségének jelentségét a borturiz-
musban.
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5. tablazat: Legnépszeriibb borvidékek borhoz kothet6 utazas helyszineként
Table 5. Most popular wine regions as wine tour destinations

Re;‘;izzes Ri;l::zl:,)l;(an Nyitottak Osszesen %2
n=3360 n=1838 n=2596 n=7794

Badacsonyi 37% 38% 40% 39%
Balaton-felvidéki 24% 27% 29% 26% 15,312%**
Balatonfiired-Csopaki 15% 13% 14% 14%

Biikki 5% 5% 6% 5%

Csongradi 2% 1% 1% 1%

Dél-Balatoni 6% 7% 7% 7%

Egri 38% 40% 45% 41% 29,675%**
Etyek-Budai 9% 7% 7% 8% 7,972%%*
Hajos-Bajai 4% 3% 3% 3%

Kunsagi 2% 1% 2% 2%

Matrai 10% 12% 11% 11%

Mori 4% 2% 2% 3% 11,841%*
Nagy-Somloi 9% 6% 6% 7% 25,883%**
Neszmélyi 5% 4% 4% 5% 9,099%*
Pannonhalmi 14% 12% 12% 13%

Pécsi 4% 4% 5% 4%

Soproni 11% 10% 10% 10%

Szekszardi 24% 19% 15% 20% 80,556%**
Tokaji 38% 43% 47% 42% 39,241 %%
Tolnai 2% 2% 2% 2%

Villanyi 53% 52% 48% 51% 11,504**
Zalai 3% 3% 4% 3%

Megjegyzés: x2:*** p<0,001,**p<0,05. 4 valaszadoknak harom borvidéket kellett megjeldlniiik, preferalt-
saguk alapjan rangsorolni azokat. A tablazat az aggregalt eredményeket mutatja — a helyezésektdl fiigget-
leniil.

Forras: sajat szerkesztés, N=8552
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KOVETKEZTETESEK, JAVASLA-
TOK, A KUTATAS KORLATJAI
CONCLUSIONS, IMPLEMENTA-
TION, AND LIMITATIONS OF
THE RESEARCH

Elséként érdemes a boraszatok szamara megfo-
galmazni a tanulsagokat. Az adatok azt mutattak,
hogy a latogatok szamara tobb fontos szempont is
szerepet jatszik a pincészet kivalasztasanal, vagyis
komplex élményt keresnek. A legfontosabb szol-
galtataselem maga a helyszin (hangulat, vendégtér,
kiegészité szolgaltatasok stb.), amelyet az étkezési
lehet6ség, illetve a boraszat kulcsemberével valod
személyes talalkozas kovet. A borkinalat csupan
a 4. helyen van. A pince miligjére kiemelt figyel-
met kell forditani, kiilondsen a rendszeres utazok
esetében. A boraszatnak tehat érdemes olyan szol-
galtatascsomagban gondolkodni a latogatdi élmény
megteremtése soran, amelyben fenti elemek szere-
pelnek.

Hasznos lehet mas piaci szereplokkel egyiitt-
miikodni (példaul az étkezési és szallaslehet6ség
tekintetében), és ezt eleve felkinalni az érdekld-
doknek. A kutatasi eredményiink 6sszhangban van
a GFK (2008) kutatasanak azon megallapitasaval,
amely példaul a gasztronomiai, a termal-, illetve
wellness programokat emelte ki, de a gyermekes
csaladoknak sz6l6 programcsomagokat is megem-
litette, mint lehetdség az egyiittmiikodésre. Kutata-
sunk azt mutatja, hogy a kevésbé rutinos borturista
szegmensekben erdteljesebben jelenik meg a kor-
nyékbeli latnivalok, és egyéb programlehetdségek
iranti elvaras.

A pincelatogatasra egy 2-3 napos utazas része-
lemeként érdemes tekinteni, és ebben a csomag-
ajanlatot kinalod résztvevo lépéseldnybe keriilhet.
Az utazas tervezett hosszaval kapcsolatos informa-
ci6 alapvetéen megerdsitette a korabbi GFK (2008)
kutatas eredményét, amelyben a bortirak atlagos
id6tartama 2 nap volt, bar akkor a valaszolok fele
csupan egynapos boruton vett részt.

A borvidékek szamara is fontos tanulsagokkal
szolgalt a kutatas. A desztinacioknak is figyelembe
kell venniiik, hogy az utazok nagy része (mintank
haromnegyede) egy hétvégét, 2-3 napot tdltene
borhoz kapcsolodod utazassal, tehat programcso-
magot érdemes ajanlani szamukra. Miutan a bor-
vidék ismertsége és pincészetei mellett ugyanugy
fontosak a latnivalok, programlehetdségek, ese-
mények, igy utobbiakat javasolt fejleszteni, illetve
Osszehangolni. A Bormarketing Miihely (2013)
megallapitasaval ez szinkronban van, amely szerint

a célteriilet turisztikai vonzereje elismert hozza-
adott értéket jelent. A kutatasunk azt mutatja, hogy
valaszadoink jellemzoen a nagyon ismert borvidé-
keket (Villany, Tokaj, Eger, Badacsony) vagy az
ismert turista desztinaciokat (Balaton-Felvidék)
részesitenék elonyben borutazaskor. A rendszeres
utazok ugyanakkor valamivel nyitottabbnak mutat-
koznak a kevésbé ismert borvidékek irant is, ezért
ezen desztinacioknak érdemes rajuk, vagyis a bor
irant jobban érdekl6dd, magasabb végzettséggel
rendelkezd, inkabb férfi célcsoportra koncentralni.
Az adatok alatamasztottak, hogy a kedvelt turista-
helyekre borozasi céllal is szivesebben utaznak az
emberek. Ebbol leginkabb a Balatoni régié (pél-
daul Badacsony) pincészetei profitalhatnak, hiszen
a belfoldi utazasok elsédleges célpontja a Balaton
(MTU 2018, GFK 2008).

A bor(utazas) irant kevésbé érdeklodék még
inkabb az ismertebb borvidékeket preferaljak,
amely arra utalhat, hogy a tajékozatlanabb fogyasz-
tok kevésbé kockaztatnanak, szivesebben valaszt-
jak a neves ,,markakat”.

A kutatas korlatai kozé sorolhatjuk, hogy a
Nagy Bor Teszt nem reprezentativ mintavételen
alapul, ezért az eredmények nem altalanosithatoak
a hazai lakossagra. Ugyanakkor a kérddiv kitoltok
a bor irant valamilyen érdeklédést mutatok korébol
kertilt ki, és a nagy mintaelemszam ebben a célcso-
portban részben ellenstlyozza ezt a hianyossagot,
lehetseget adva almintak elemzésére, és ezen cso-
portokban az eltéré jellemzok, preferenciak Ossze-
hasonlitasara.

Jovébeli kutatasi iranyként jelolhetjik meg
klaszterelemzés elvégzését a komplexebb szeg-
mentalas érdekében, valamint a felmérés ujboli
lebonyolitasat az eredmények validalasa, illetve az
esetleges valtozasok kovetése céljabol. Természete-
sen hasznos lenne a vizsgalatot reprezentativ min-
tan is elvégezni megfelel6 financialis hattér esetén.

OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

Hazank jo adottsagokkal rendelkezik a turizmust,
illetve a borturizmust illeten, jelentds elénye a
valtozatos kinalat. Az elmult idészakban egyér-
telml fejlodés tapasztalhatd, amelyet az utazasi
statisztikak is alatamasztanak. A bor gyakran nem
elegendd vonzeré az utazashoz, azonban jelentds
kiegészité tényez6. Primer vizsgalatunk is alata-
masztotta, hogy az utazasi célpont kivalasztasanal
tovabbi szempontok is szerepet jatszanak (latniva-
16k, rendezvények).
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Tanulmanyunkban a Nagy Bor Teszt 2018-as
adatai alapjan elemeztiik a borral kapcsolatos uta-
zasi hajlandosagot ¢és preferencidkat. Kutatasunk
validitasat erdsiti, hogy eredményeink hasonlo
trendeket és preferenciakat mutatnak a borturistak
korében, mint a korabbi kutatasok. Ugyanakkor
a nagy minta lehetévé tette a borturistak utazasi
gyakorisag alapjan torténé megkiilonboztetését,
igy a borutazok preferenciainak arnyaltabb megis-
merését, kiilondsen a rendszeres borutazok szoka-
sainak, a desztinacio kivalasztasi szempontjainak
feltérképezését. Azt tapasztaltuk, hogy eltérések
vannak az utazasi gyakorisag alapjan 1étrejott cso-
portok kozott a borvidék kivalasztasa, és a konkrét
boraszat kivalasztasa terén is. A rendszeres (lega-
labb évente) utazok nyitottabbak a kevésbé ismert
borvidékek iranyaba, mint a ritkabban utazok.
A boraszattal kapcsolatos elvarasaik terén is igé-
nyesebbek, a boraszat altal nyujtott élmény (pél-
daul hangulat, szolgaltatasok, étkezés) erételjeseb-
ben jelenik meg kériikben, mint a t&bbi csoportnal.
A ritkabban utazok, a nyitottak csoportja az ismert
borvidékeket latogatna szivesen, és szamukra don-
tést erételjesebben befolyasolja, hogy a kornyéken
milyen egyéb latnivalok és programok érhetoek el.

Eredményeink ujszerliségét adja az is, hogy a
teljes hazai borpiacon vizsgalja a kiemelt borturista
célcsoportot, illetve valasztasi kritériumokat.
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Aspects of selecting touristic destinations in Hungarian wine tourism

THE AIMS OF THE PAPER
The paper examines the traveling habits of Hungarian wine tourists, their expectations and prefer-
ences towards wine regions and wineries.

METHODOLOGY

After reviewing the relevant literature on the topic, we analysed the willingness and preferences of
wine tourists upon the data of the Great Wine Test 2018. We used the answers of 8552 respondents
of the online questionnaire. Upon travelling frequency, we analysed three groups in detail: frequent
travellers, who take part in a wine tour at least once a year, occasional travellers, who travel less
frequently, and interested travellers, who has never been on a wine tour but are open to take part
someday.

MOST IMPORTANT RESULTS

Respondents showed high interest towards wine tourism. But differences can be found between the
groups regarding the selection of wine regions and wineries. Frequent travellers are more open to
less known wine regions than other travellers. They have higher expectations towards a winery, the
winery experience (such as the milieu, services, dining) is more important. Occasional and inter-
ested travellers would rather visit the well-known wine regions, and their decision is influenced
more by the sights and programs of the area.

RECOMMENDATIONS

The research showed that the location (milieu, guest area, additional services, etc.), dining oppor-
tunities, presence of the winemaker determine the selection of a winery, so wine tourists look for a
complex experience. Therefore, wineries should develop a service package. It can be beneficial to
cooperate with other market actors (e.g. in the case of dining and accommodation) and offer these
services to prospective travellers. Destinations should take it into consideration that most travellers
(three quarters of our sample) would spend one weekend, 2-3 days on a wine tour, therefore a set of
programs should be offered for them. Since the sights and program opportunities as important as the
publicity and the wineries of the wine region, these aspects should be developed and synchronised.

Keywords: wine tourism, wine consuming preferences, wine marketing, destination choice
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