Cikkunk egy ausztral és
négy egri borfesztivalon
gy(ijtott adatok elemzése
alapjan azt vizsgalja, hogy
milyen tényez6k motivaljak
a vendégeket a borfesztiva-
lokon val6 részvételre. Az
ausztral kutaték ajanlasa
alapjan a lehetséges moti-
vacidkat az érkezési for-
mabal kiindulva vizsgal-
juk. Ennek soran kiderdl,
hogy mig egyes tényez6k
érkezési formanként szig-
nifikans eltérést mutatnak,
addig léteznek mindenkire
egyforman jellemz6 moti-
véacids dimenzidk is.

A vevéelégedettség nove-
Iése érdekében fontos lenne
a sziikségletek latogatoi
csoportonként valo elté-
réseit figyelembe venni a
fesztivalok termék- és kom-
munikacios stratégiajanak
kialakitasa soran.

A motivaciok vizsgalata
mellett a tipikus latogatoi
profil is meghatarozasra
kerul.

Kulcsszavak: borfesztival,
részvételi motivaciok,
latogatoi profil

Novotny Adém - Zrénik Arietta - Hauser Richard

Latogatdi profil és motivaciok

a borfesztivalokon: empirikus
felmérések tapasztalatai
Ausztraliabdl és az egri borvidékro'l

BEVEZETES

2010 hazankban a fesztivalok éve, illetve Egerben 2010 a

bor éve volt. A ,,Fesztivalok éve” és a ,,Bor éve” kampany

azt tlzte ki célul, hogy kdzelebb hozza egymashoz a hazai
fogyasztot és a magyar minGségi bort. A ,Fesztivalok Eve

2010” témaév célja volt tovabba, hogy bevonja ,,az eddigi-

ekben ’koron kivil’ 1év6 fogyasztdkat, tehat azokat, akik-

nek még felfedezetlen teriilet a belfoldi és/vagy a feszti-
valturizmus” (Sulyok - Sziva 2009, 3). A bor és a fesz-

tival 0sszekapcsoldsa mind a fogyasztok, mind pedig a

kiallitok szamara pozitiv extern hatasokkal jar: a borsze-

retd fogyasztokat rendezvényekre csabitja, ahol tovabbi

ismeretekkel és impulzusokkal gazdagodhatnak, illetve a

kimozdulni, szérakozni vagyokat megismerteti a borral, a

borkultaraval.

A borfesztivalokra tehatfeltehetéleg nemcsak a bor-
kedvel6k, hanem a szorakozni vagyok is kilatogatnak.
Ezen felvetést, azaz a borfesztivalra kilatogatok jellemz6it
és motivacioit érdemes részletesebben is megvizsgalni, két
okbdl is: egyrészt minden marketingtevékenység kiindulé-
pontja a vevligények megismerése, masrészt a turisztikai
motivécidk vizsgalata az egyik legkevéshé kutatott teriilet
(Crompton & Mckay 1997). A kutatas nem mellékes célja,
hogy segitse Eger véarosat a vevékdzpontl rendezvények
szervezésében, az egri bordszokat pedig a fogyasztéi igé-
nyek nagyobb fokd megismerésében.

A kutatés soran megvalaszolandé kérdések:

» Milyen demografiai jellemz6kkel és borfogyasztési
szokésokkal rendelkeznek a borfesztivalokra kiléto-
gato vendégek?

 Mi vonzza a latogatokat a borfesztivalokra, milyen
élményeket keresnek a borfesztivalokban?

Az elemzés a magyar szakirodalom éattekintése mel-
lett ot, kiildnbdz8 id6pontokban végzett empirikus felvé-
telre is tamaszkodik: egy 2003-as ausztral (Winter Wine
Fest, Mornington-félsziget) és négy egri felmérésre (XI.
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Egri Bikavér Unnepe Szent Donat Nap-
jan, V. Egri Bormustra, IV. Egri Bormaja-
lis, XIV. Egri Bikavér Unnepe Szent Donat
Napjan), mely utébbiakat 2007-ben és 2010-
ben végeztiink az Eszterhdzy Karoly Fdis-
kola Gazdasagtudomanyi Intézetének diak-
jai és tanarai altal alkotott csapatban. Az
ausztral felmérés egyrészt kiinduldpont-
ként és mintaként is szolgalt a modszertan-
nal kapcsolatban, masrészt j6 dsszehasonli-
tasi alap: altala lehetévé valt a magyar bor-
fesztival-latogatok motivacidinak és profil-
janak osszevetése egy Ujvilagi bortermeld
orszagéval.

FESZTIVALOK ES
BORFESZTIVALOK-
SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A szakirodalmi vizsgalat sordn harom
magyar szakmai folyoiratot hasznaltunk fel
(Marketing és menedzsment, Turizmus bul-
letin, Bor és piac), az attekintés a 2000-2009
kozott megjelent cikkekre terjedt Ki.

A Turizmus Bulletin kilenc érintett
cikke nem meglep6 modon féként az ese-
ménymarketing, a fesztivalturizmus és a
gasztrondmia okan k6z6l bormarketinggel
kapcsolatos eredményeket. A Marketing és
menedzsmentben kozolt tanulmanyok téma-
koronkénti megoszlasat az 1 tablazat fog-
lalja 6ssze. A szerz6k itt sokoldaldbb képet
rajzolnak a bormarketingrél, azonban a
kutatasok negativuma, hogy nem épilnek
egymasra: ,,a killonbdzd szakmai miihelyek
onalléan kutatnak, szinte alig veszik figye-
lembe a korabbi eredményeket. igy nem
alakulhat ki folytonossag és nem tudnak az
eredmények kumuléalédni, a szakmai fejl6-
dés lassu és nem innovativ” (Papp - Kon-
koly 2009, 37).

Hazéank egyre tobb fesztivalnak ad ott-
hont, melyek jellegiiket tekintve sokszor a
borhoz kapcsolédnak. A Magyar Turizmus
Zrt. megbizasabol készilt, a magyar lakos-
s&g utazasi szokasait vizsgald kutatas soran
1000 f6t kérdeztek meg (M.A.S.T. 2007). A
kutatas kiterjedt a magyarorszagi fesztiva-
lok ismertségére és a korabbi fesztivallato-
gatasok hatasara is. A valaszadok egy része

(28%) nem tudott konkrét fesztivalt megne-
vezni, 6k csupan a fesztival jellegére utal-
tak, legtdbbjuk a borfesztivalokat emlitette
(7,6%). A megkérdezettek tobbsége (37,1%
»biztosan”, 36% ,valoszinlileg”) legkoze-
lebb is elmegy az adott rendezvényre, amely
eredmény alapjan a szerzék kiemelik, hogy
a fesztivalok el6nye a stabil piac, ugyanak-
kor a kereslet fenntartasa és a piac b&vitése
komoly er6feszitést kivan (Magyar Turiz-
mus Zrt. 2007, 27).

A borfesztivalok a bor egyre népsze-
rlibb és hatékonyabb értékesitési helyévé és
promdci6s csatornajava valhatnak. Esetiik-
ben ,,a hegy megy Mohamedhez”, tehat az
ilyenjelleg(i rendezvények megoldast kinal-
nak arra a problémara, hogy a fogyasztok
kevésbé hajlamosak elmenni a tavoli bora-
szatokhoz és boréttermekbe. ,,Lehet ez akéar
az els6 taldlkozas, és utana kedvet kap a
borfogyaszto, és keresi a borokat, s6t el is
megy a pincészetbe.” (Oroszlan 2009, 28).
A fesztivalokon a fogyasztd megismerheti
a borészt, a borasz pedig képet kaphat a
fogyasztoi igényekrdl.

Amellett, hogy ,hdzhoz hozzédk” a
kilénb6z6 borokat, Santa (2009) soroza-
tdban a borfesztivalok vonzerejét abban
latja, hogy ,.egy ilyen alkalom soran sza-
mos kilénféle bort lehet Kkiprobalni az
orszag vagy esetlegesen a vilag kilénbdz6
tajairdl. E fesztivalok kifejezetten von-
zb6ak a borok irant érdekl6dd, igényesebb
szegmensbe tartozd fogyasztoknak, illetve
egy-egy alkalommal az é&tlagfogyasztok-
nak is” (Santa 2009b, 39). A borfesztivalok-
nak nemcsak értékesitési, hanempromaocids
célja is lehet, azaz, hogy ismertté tegye és
népszerdsitse a boraszatokat, valamint fel-
hivja a nagykdzonség figyelmét a kulturalt
borfogyasztas élményére (P.A. 2009).

A borfesztivalok nem csupan a borasz
és a borfogyaszt6 kdzotti kapcsolatra lehet-
nek pozitiv hatassal. ,,A borturizmus az
orszagos kozponti programok egyik leg-
fontosabb &ga, amelyben turisztikai szem-
pontbol legalabb akkora potencialt latnak,
mint az egészségturizmusban, (...) egyre
tobb egyéb turisztikai szolgaltatads kiséri:
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1 tablazat: A Marketing és menedzsmentfolyéiratban kozolt
bormarketing témaju tanulmanyok csoportositasa

Domaén Sz. (2007):

Jobban izlik-e a
dragabb bor?

Biro6 P. (2002):
Integracio a
bormarketingben

(is) Lehota J. -
Komaromi N.
(2004): A piaci
orientacié mérése és
jellemz6i a magyar

Papp J- Tattay L. (2001):
Komaromi Borvédjegyek a
N. - Szab6 Z.

. marketingben
(2002): Fogyasztoi

értékitéletek a
bormarketingben

Pakainé Kovats J. - Fekete M. (2002):
A marketing kommunikéaci6 szerepe a
bormarketingben

boraszatokban

Gy=0
o= 8

Hofmeister T6th A. - Totth G. (2004): Hogyan valasztanak a fogyasztok bort? -
A borvéasarlasi dontési folyamatot befolyasolé tényez6k vizsgalata

Papp J. - Konkoly M. (2009): A magyar - és azon beliil a tokaji - borok piacszeg-

OI—PZQ

f

szallashely-értékesités, vendéglatas stb.”
(Bozzai 2009, 24). A kapcsolddo szolgél-
tatasok kovetkeztében jon létre a borturiz-
mus, amikor a fogyasztok mar nem csak a
bor miatt latogatnak el egy- egy varosba,
régioba.

A fesztivalok turizmusra gyakorolt
pozitiv és negativ hatasait vizsgalva Erd6s
(2004) a kovetkezd pozitivumokat nevezi
meg: ,,noveli a desztinacié vonzerejét,
képes a szezon meghosszabbitasara, vagy
akar turizmus indukdlasara ott is, ahol az
nem vagy nem jelent6s mértékben alakul-
hatott volna ki, ily médon tehét alkalmas
a kereslet térbeli és id6beli elnyudjtasara”
(Erdds 2004, 34). Az eseményturizmus hat-
ranyaként a rendezvények autentikussaga-
nak elvesztését, a vandalizmust, a leveg6-
és zajszennyezettséget, a kulturélis eltéré-
sekb6l adodo konfliktusokat és az esetleges
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Bognar V. (2005): A magyar bor orszageredet imazsa Ausztridban

pénzigyi bukas mértékét nevezi meg: ,,az
események varhat6 negativ hatasainak és a
fenntarthatd fejl6dés elveinek figyelembe
vétele, az ennek megfelel§ tervezés még a
turizmus fejlesztésének megkezdése el6tt
szlikséges, igy a negativ hatasok egy része
kikliszébolhet6.” (Uo.).

Egy masik tanulmany a fesztivalok és a
turizmus kapcsolatat vizsgalva arra a kovet-
keztetésre jut, hogy az orszagoknak figyel-
nitk kell arra, hogy ne legyen tulkinalatuk
rendezvényekbdl, meg kell talalni az egyen-
stlyt. ,,Példaul nem sok értelme van annak,
hogy egy orszagot az év adott id6szaka-
ban tualtelitsik borfesztivalokkal” - hang-
stlyozza Smith (2009, 26), aki inkabb egy
fesztivalalapu kulturalis naptar elkészitését
ajanlja, mert igy a rendezvények ,,az egy-
massal val6 versengés helyett inkabb kiegé-
szitik egymast” (Uo.).



A fesztivalok fontos funkcidja a kulon-
b6z6 kultdrak és miifajok 6sszekapcsolasa, a
tarsadalomra gyakorolt hatasukat az alabbi-
akban fogalmazhatjuk meg: ,,A fesztivalok
er6teljes szerepetjatszanak abban, hogy egy
tobbkultdraju tarsadalmat kultdrak kozotti
tarsadalomma forméljanak” (EFA: Miivé-
szeti fesztivalok Nyilatkozata a kultarak
kozotti parbeszédrdl 2008, idézi: Sulyok -
Sziva 2009, 5).

AZ EMPIRIKUS FELMERESEK
EREDMENYEI

Ausztralia

Kutatésunk sorén felhasznaltunk szekunder
adatokat is. Masodlagos adatforrasunk egy
ausztral felmérés volt (Truong 2003, Weiler
et al. 2004), amely a 2003-as Winter Wine
Fest-en (WWF) késziilt. A fesztivalt Auszt-
ralia dél-keleti részén, a Mornington fél-
szigeten 1987-6ta rendezik meg, a hagyo-
manyok szerint Victoria kiralyng sziletés-
napjat Unnepuk. 2003-ban 150 borész és
38 bortermel6-vidék allitotta ki a legjobb
borait ezen a rendezvényen.

Az ausztrdl kutatok a szervezdk-
nek kivantak iranyt mutatni a fejl6dés-
ben, a WWF népszerliségének novelésé-
ben. A mintanagysag 273 f6 volt. Az atla-
gos WWHF-latogat6 nd (52%), teljes munka-
id6ben dolgozik (87%), 45 és 64 év kdzotti
(47%), egy fore jutd éves atlagos jévedelme
78 000 - 103 999 ausztral dollar (24%), el6-
szOr jar a rendezvényen (70%), méasoktdl
értesilt rola (40%), kevesebb mint egy hét-
tel el6tte dontott a részvételrdl (43%), Mel-
bourne-b6l érkezett (64%) és azért jott,
hogy Uj élményekkel gazdagodjon (,,kultu-
ralis felfedezés™) (2. tablazat).

Az ausztral kutatok a latogatoi forma
(egyedil, parjaval, baratokkal, csalad-
dal) motivaciokra valé hatasat vizsgal-
tdk. Crompton és McKay (1997) alapjan az
alabbi motivacios tényez6ket kiillénboztetik
meg:

1 kulturélis felfedezés (ismeretszerzés Uj
dolgokrol, ételrdl, italrol, zenérdl),
2. testi-lelki felfrissilés,

3. esemény Ujdonsaga (WWHF fesztival
megismerése),

4. csaladdal val6 egydttlét, valamint

5. ismer6sokkel valo egyttlét, szocializa-
cié

6. kuls6 szocializacid (ismerkedés, embe-
rekkel valo talalkozas).

A szerz8k a szakirodalomban (pl. Field

& O’Leary 1973, Allen & Donelly 1985)

olvasottak alapjan feltételezik, hogy

1 a vendégek motivacioi szignifikans
eltérést mutatnak annak alapjan, hogy
milyen tarsasagban érkeznek a feszti-
valra. Tovabbi hipotéziseik:

2. Akik csaladtagjaikkal latogatnak ki,
azokat elsG6sorban a csaladdal val6
egyuttlét, a kozos program motivalja
(Crompton 1981).

3. Akik barataikkal, azokat az ismer6sok-
kel val6 talalkozas/szocializacié (Pearce
és Stringer 1991).

4. Aparjukkal kilatogatokat az esemény és
az ételek, italokfelfedezése (Formica és
Murrmann 1998).

5. Az egyediil érkez6ket akiils6 szocializa-
cid, az ismerkedés, az emberek.

Az ausztral eredmények szerint a lato-
gatok Osszessegét tekintve a legfontosabb
motivacio a kulturalis felfedezés (4,0), amit
szorosan kovet az ismerdsokkel vald szo-
cializacio (3,8) és az esemény Ujdonsaga
(3,7). A kils6 szocializacio, a csaladdal valo
egydttlét és a testi-lelki felfrissiilés kevésbé
fontos motivumoknak bizonyultak.

Az els6 harom hipotézis beigazolddott:
a csaladdal érkez6k szignifikansan jobban
motivaltak a rokoni kapcsolatok erGsitése
altal, a baratokkal érkezd6k pedig az ismerd-
sokkel valoé szocializacié altal, mint a tobbi
csoport. A latogatok motivacioi tehat - rész-
ben - heterogének voltak. A harmadik és
negyedik feltételezést azonban nem tikro-
zik az eredmények: az esemény Ujdonsaga,
a kulturélisfelfedezés és a kiilsg szocializa-
cié motivacioés elemekben a latogatoi cso-
portok nem tértek el egymastél szignifi-
kénsan. Minden latogatoi csoport hasonlo
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érdekl6dést mutatott a borfesztival mint G
élményekkel kecsegtetd esemény, az ételek,
italok és zene, valamint a kils§ szocializa-
cié dimenzidiban.

Eger
Az ausztrdl szerz6k cikkikben megem-
litik, hogy felmérésiik eredményeit érde-
mes lenne hasonld vagy ugyanezen maéd-
szert alkalmazé kulfoldi fesztivalok ered-
ményeivel Osszevetni. Ezért is dontottlink
Ugy, hogy az egri kutatast az ausztralhoz
hasonlé modszerrel végezziik. Célunk is
hasonl6 volt, hisz az egri borfesztivalok
fogyaszto-kdzpontisagat kivantuk névelni
azaltal, hogy segitjik a rendez6ket és a
boraszokat a kilatogatok motivacidinak,
demografiai profiljanak és borfogyasztasi
szokasainak megismerésében. A felmérést
tobb évben és tébb egri borfesztivalon (Egri
Bormustra - 2007, Bormajdlis - 2010, Egri
Bikavér Unnep Szent Donat Napjan - 2007
és 2010) is elvégeztik, igy az eredmények
megbizhatobbak, illetve a trendek is meg-
figyelheték.

A modszer és a kérd6iv némileg valto-
zott az évek soran, ezért teljes bizonyos-
saggal nem hasonlithatok 6ssze a 2007-es

és 2010-es egri eredmények: mig 2007-ben
rangsorolasra kértlik a latogatokat, 2010-
ben mar az ausztral felméréshez hasonléan
Likert-tipust skalakkal mértik a motiva-
cidkat. Egerben a motivaciok és a demog-
rafiai jellemz6k mellett a latogatok bor-
fogyasztasi szokasait is vizsgaltuk, mely
utobbit jelen cikkben nem részletezzik,
csak a tavoli kontinenssel 6sszevethetd ada-
tokra koncentralunk. A vélaszadok rendez-
vény szerinti megoszlasat az 1 &bra szem-
lélteti.

Az ot felvétel alapjan elmondhato,
hogy a férfiak és n6k hozzavet6leg egyenl6
arényban latogatnak borfesztivalokat (2.
tablazat). A vendégek féként barataikkal
és/vagy parjukkal érkeznek, ennél valami-
vel kevéshé jellemz6 a csaladdal és szinte
egyéltalan nem az egyedil tortén6 érkezés.
A magyar latogatok atlagéletkora valami-
vel alacsonyabb az ausztralokénal, az el6b-
biek féként kdzépkorlak az utébbiak id6-
sebbek. A fiatal latogatok a magyar feszti-
valokon jellemz6bbek, mint Ausztralidban.
A magyar vendégek dontd tobbsége (kozel
kétharmada)fels6foku végzettséggel rendel-
kezik, az ausztral felmérésben nem vizsgal-
tak az iskolai végzettseget.

Atavaszi borseregszemlének is nevezett Bormajalist 2010-ben negyedik alkalommal ren-
dezték meg. A fesztival a varos egyik legszebb helyén, a Bazilika és a Liceum kozott
kapott helyet.

2003-ban az Egri Bormives Céh Egyestlet tagjai és az Egri Borvidék Hegykdzségi Tana-
csa elhataroztak, hogy Eger varos idegenforgalmi latogatottsagat kihasznalva szerveznek
egy olyan boros fesztivalt, amely lehet6séget ad tobb borvidék boraszatainak bemutatko-
zaséra is. A Fels6-magyarorszagi bormustra idegenforgalmi szempontbdl is Eger egyik
legjelentésebb rendezvényévé nétte ki magat. A Felvidéki borrégié négy borvidékének
(Métra, Blkkalja, Tokaj és Eger) borészatai vesznek részt a rendezvényen minden esz-
tend6 augusztusanak kdézepén. 2007-ben 6tddik alkalommal rendezték meg a Bormust-
rai, ahol 26-30 borasz mutatta be borait.

2010-ben immar 14. alkalommal kerilt megrendezésre a Dobo téren Eger legnagyobb
borfesztivalja az Egri Bikavér Unnep Szent Donat Napjan. A haromnapos iinnep egy régi
hagyomanyt szolgal: a sz616- és bortermel6k minden évben Szent Donat napjan fohaszt
mondanak a sz6l6k védbszentjéhez a jo termés reményében. A fesztivalon 2007-ben 28,
mig 2010-ben mar 30 borasz mutatta be legkivalobb vordsborait. A rendezvény szlogenje
(»Egy egri bikavér - egy egri étel”) jegyében az éttermek egri gasztrondmia kiilonleges-
ségeket készitenek a kiallitott borokhoz.
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2. tdblazol: A borfesztival-latogatok demogréafiaijellemzdi és érkezésiformai (megoszlasok, %)

végzettsé

2004-es ausztral

borfesztival

férfi

né

-18

18-24

25-44

45-64

65-

8 altalanos

szakiskola
¢ kozépiskola/ gimnazium
egyetem/ f6iskola
egyedul
parjaval

érkezési forma

barétokkal
csaladjaval

48
52

42
47
4

n.a.
n.a
na
na.

3
3l
50
15

48
51
2
19
43
28

8
3
59

6
42
37
22

2007-es egri
borfesztivalok

2010-es egri

borfesztivalok

52,7
473
54
134
379
32,6
10,7
31
8,0
30,8
58,0
9,6
28,8
339
21,7

3. tblazat: A vizsgalt motivacios elemek csoportositasa - f6komponens-elemzés (N-224)

borok szeretete

CA: 87

kilsé szocializacio

és felfri
CA: |76

szeretiabort
borrendezvény
koéstol
unalomiizés
sokember
nézelédés
sslilés ismerkedés
kikapcsolédas

kimozduléas

kulturalis felfedezés & hangulat
esemény egyedisége érdekesség
CA: 46
kulénlegesség

A oo . kivancsisag
egyuttlét az ismerésokkel, o
csaladdal egyittlét
CA: 57 talalkozas

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization,

2

Rotated Component Matrix3

,859
,854
,825
-,695

felfrisstilés
CA: 52

a. Rotation converged in 5 iterations.

Component
2 3

,830

,784

767

,487

,480
,698
,516
,504
417

,820
,756
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Fesztivallatogatasi motivaciok
Az egyszer(ibb és gyorsabban megvalaszol-
hatd kérd6ivstruktira érdekében a latogatoi
motivaciok mérésére 15 darab Likert-tipusu
skalat alkalmaztunk, az ausztralok 21 ele-
mével szemben. Mi is f6komponens-analizis
segitségével azonositottuk a mogottes valto-
zOkat, melynek soran négy motivécios cso-
portot kiilénbdztettiink meg (3. tablazat).

A csoportok nevébdl jol latszik, hogy
az ausztrdl felmérés kuloénbdz6 motiva-
cids dimenzidi tobb esetben is §sszevonasra
kerultek, az érintett Likert-elemek ugyanis
egy komponensbe sorolddtak:

1 kulturalisfelfedezés és az esemény egye-
disége, kilonlegessége (1. és 3. ausztral
motivacios tényezd),1

2. kilsGszocializacio ésfelfrissilés (2. és 6.),

3. ismerd@sokkel és csaladdal val6 egydittlét
/ belsd szocializacio (4. és 5.), valamint

4. aborok szeretete}

A f6komponens-elemzés alapjan beve-
zettlink egy az ausztral felmérésben nem
szerepld motivacios elemet, a borok sze-
retetét, igy lehet6ség nyilik megvizsgalni,
hogy a bor mint kulturélis és élvezeti cikk
vagy afesztival mint kézosségiprogram jat-
szik-e fontosabb szerepet a latogatdk vonza-
sdban. S bar a kulsd szocializacio és a fel-
frissiilés egy fékomponensbe keriilt, azokat
az elemzés soran - a kdnnyebb értelmezhe-
t6ség kedvéeért - kilon-kilon is vizsgaltuk.

A Cronbach-alfa, azaz az 0sszegzett
skalak megbizhatésagat mér§ mutatd, az

ausztrél felmérésben két faktor (kulturalis
felfedezés, ismer6sokkel vald szocializacid)
esetében éppen elérte, mig mésik ketténél
(kiils6 szocializacio, esemény Ujdonsaga)
nem érte el az dkolszabalyként alkalmazott
0,6-0s értéket. Az egri felmérések faktorai
is valtozatos CA-értékeket mutatnak, itt a
kulturalis felfedezés és az esemény egye-
disége, valamint az ismer6sokkel és a csa-
laddal valé egyiittlét nem tekinthet6 teljesen
megbizhatonak. Megjegyzend6, hogy tdb-
ben (Ahire & Devaray 2001, Nunally 1978)
a 0,5-0s CA-szintet is elfogadjak a még
kifejlesztés alatt allé konstrukciok esetén.

A latogatéi motivaciok fontossagi sor-
rendjét a 4. tablazat mutatja. Mig a WWF-en
a kulturalis felfedezés, azaz az Uj dolgok
megtapasztalasa, az Uj ételek, borok és
zene megismerése szerepel az els§ helyen,
a testi-lelki felfrissulés pedig az utolson,
addig a 2010-es egri fesztivalokon éppen ez
utobbi volt a legfébb hizberd.

Ha egyenként vizsgéljuk a motivécids
elemeket, pontosabb képet kapunk arrdl,
hogy milyen élményeket keresnek a latoga-
tok a borfesztivalokon (5. tablazat). Tovabba
igy a felméréseket térben és id6ben is dssze
tudjuk vetni, hiszen a 2007-es felmérések
a fékomponens-elemzést nem teszik lehe-
tévé. Az eredmény meger6siti a korabban
leirtakat, hisz a 2007-es egri fesztivalokon
is a felfrisstiléshez tartoz6 mindennapi haj-
tashol valo kikapcsolddas bizonyult a legal-
talanosabb latogatdi motivacionak.

4. tablazat: A motivacids csoportokfontossagi rangsora

ausztral felmérés (2003)

N=273
MOTIVACIOS CSOPORT ATLAG
1 kulturalis felfedezés 4,0
2. ismer6sokkel val6 szocializacio 3,8
3. esemény Gjdonsaga 37
4. kils6 szocializacio 3,2
5. csaladdal val6 egyuttlét 2,5
6. testi-lelkifelfrisstlés 2,4
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2010-es egri felmérések
N=224

MOTIVACIOS CSOPORT ATLAG
testi-lelkifelfrissiilés 4,05
kulturdlis felfedezés és az esemény
L. . 3,83
Ujdonsaga
borok szeretete 3,59
egydttlét az ismerGsokkel, a csalad-

3,57
dal
kiilsé szocializacié 3,29



5. tblazat: A borfesztival-latogatok ,,top 5" motivacidja - a motivacios elemek alapjan

motivacio atlag szoréas
WINTER WINE FEST 2003, AUSZTRALIA (N=273)
1 Uj dolgokat szeretnék latni a WWF-en. 41 0,86
2. lAzértjb/tt(Em a WWF-re, hogy (j ismereteket szerezzek az ételekrdl, a borokrél 101
és a zenér6l. ' ’
3. Olyan ételeket, borokat és zenét szeretnék megismerni, amelyre otthoni
kornyezetemben nem nyilik lehet6ség. 40 0.93
4. Azértjottem a WWF-re, mert hallottam a fesztivalrél ésjé programnak tint. 3,9 1,05
5 Azért megygk aWWF—re, hogy olyan emberekkel legyek, akik hasonlé dolgokat 39 105
szeretnek, mint én. ’ '
2010-ES EGRI BORFESZTIVALOK (N=224)
1 Kellemes kikapcsol6das a mindennapi hajtasbol. 408 0,92
2. Szeretek kimozdulni otthonrél. 402 096
3. Kivancsisaghol. 390 234
4. Szeretem a kiilldénleges rendezvényeket. 3,89 1,04
5. Hogy talalkozzam ismerdseimmel, barataimmal. 3,86 123
2007-ES EGRI BORFESZTIVALOK (N=282) igenek aranya
1 Kellemes kikapcsol6das a mindennapi hajtashél. 39,7%
2. Hogy talalkozzam ismeréseimmel, barataimmal. 33,7%
3. Szeretem aj6 borokat. 32,6%
4. Uj, kiilénleges ételeket és borokat szeretnék megismerni, megkéstolni. 31,6%
5. Hallottam a fesztivalrél és j6 programnak tint. 29,4%

Az érkezési csoport (egyedil, parja-
val, baratokkal, csaladdal) és a motiva-
cids tényezOk kozotti dsszefliggéseket tar-
gyald hipotéziseket a 2010-es egri adatok
alapjan teszteljuk, amit az indokol, hogy
2010-ben - az ausztrél felméréshez hason-
l6an - Likert-sk&laval mértik a motivacios
tényezOket.

A 2007-es adatfelvételek alapjan csak
annyi éllapithaté meg, hogy a kellemes
kikapcsolddas motivacios elem minden
latogatdi csoportban az els§ vagy a méso-
dik helyre kertilt a gyakorisagi rangsorban.
Az ismerdsokkel vald taldlkozast az egye-
dul (31%) és a baratokkal (53%) érkez6k
jelolték meg a leggyakrabban. A borok és
az ételekfelfedezése, megismerése a parjuk-
kal, a baratokkal és a csaladjukkal érkez6-
ket - kortlbeliil - egyforman er6sen moti-
valta, az egyedil érkezdk a tobbieknél rit-
kabban jelolték meg ezt a motivacios ele-
met. A fesztival, mintjo program a barati
tarsasdgokat motivélta leginkabb (36%).

A 2010-es adatokra visszatérve, mivel
egyes valtozok (borok szeretete, kultura-
lis felfedezés és az esemény egyedisége)
nem kovetnek normaleloszlast, az ANOVA
helyett a Kruskal-Wallis-teszt eredménytab-
lait mutatjuk be. Megjegyzend6, hogy bar az
érkezési formanal tébb valaszt is megjelol-
hettek a latogatok (egyedil: n=26, parjaval:
n=78, baratokkal: n=91, csaladdal: n=73),
az eredmények kdnnyebb értelmezhetsége
érdekében a négy binaris valtozét egy négy-
értéki kategorikus valtozova konvertaltuk.
Némi adatveszteség tortént ezaltal, hiszen ki
kellett hagynunk azon valaszadokat (35 f6t),
akik tobb latogatoi csoporthoz is tartoznak
egyszerre (pl. olyan csoportban érkeztek
ahol baratok és csaladtagok egyarant megta-
lalhatdk). Ennek megfelel6en az Gj megosz-
las (N=189): egyedul érkezdk (n=25), par-
jukkal érkez6k (n=55), baratokkal érkezék
(n=62), csaladdal érkez6k (n=47).

A K-W-teszt eredményei, (6. tablazat)
alapjan megallapithat6, hogy a borok sze-
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6. tablazat: A motivacios tényez6k rangsora érkezésiformanként - Kruskal-Waliis-teszt (N=189)

motivacio érkezési forma N rangsor-atlag
borok szeretete csaladdal 46 103,85
baréatjaval 62 101,68
parjaval 55 94,80
egyeddl 25 58,84
Total 188
kiilsé szocializacié & felfrissiilés egyedul 25 117,00
csaladdal 47 102,41
baréatjaval 62 97,56
parjaval 55 75,78
Total 189
kulturdlis felfedezés & esemény barétjaval 62 100,31
tjdonsaga csaladdal 47 96,80
parjaval 55 91,14
egyedul 25 86,96
Total 189
belsé szocializécio csaladdal 47 133,87
baréatjaval 62 98,75
parjaval 55 78,75
egyeddl 25 48,36
Total 189
7 tablazat: A motivacios tényez6k atlagai érkezésiformanként (N=189)
motivaciés csoportok egyedul parjaval barataival csaladjaval atlag
(n=25) (n=55) (5501 (n=47)
borok szeretete 2,6400 3,7636 /35,8656 3,7899 3,66 (2.)
kulturdlis felfedezés € esemény 35467 (37818 NB7637)  3,7660 3,78 (1)
Ujdonsaga
kiilsé szocializacios és felfrissiilés i'A 3,8960 *) 3,3091 ~  3,6000 3,7447 3,59 (3)
egyiittlét az ismerdsokkel, a csaladdal 24&;(;_ 31636 35565 (T.2126TA 345 (4)

(belsé szoc.)

retete, a kUlsd szocializacio és felfrissi-
lés, valamint a bels6 szocializacié moti-
vacios dimenziokban vannak szignifikans
(p<,01) eltérések a kilénbdzd érkezési for-
mak kozott. Tovabba az, hogy a borok sze-
retete a csaldddal és a baratokkal érkez6k
korében, akils6 szocializacio ésfelfrisstilés
az egyedul érkez6knél, a kulturalisfelfede-
z6s és az esemény egyedisége pedig a barati
csoportoknal jelenti a leger6sebb motiva-
cidt. A bels6 szocializacié a csaladdal érke-
z6ket motivalja leginkabb.
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A 7. tablazat nemcsak sorrendiséget
mutat, az egyes érkezési formakra jellemz6
motivacids tényezbket atlagértékekkel is
szemlélteti. A tobb valaszt megjeldld lato-
gatok kihagyasa a mintdbdl a motivaciok
fontossagi sorrendjében is némi valtozast
hozott: a borok szeretete ,,feljott” a maso-

dik helyre.
Annak érdekében, hogy megalla-
pithassuk, van-e szignifikdns kulénb-

ség az egyes latogatdi csoportok motiva-
cidi kozott - az ausztral elemzéshez hason-



loan - MANOVA-t is szamitottunk. A flg-
getlen valtoz6 a négyérték( érkezési forma,
a fligg6 valtozok pedig a motivacios ténye-
z6k, melyeket a 15 Likertskala-elembdl
képeztink. A MANOVA meger§sitette a
K-W-teszt eredményeit: a borok szeretete
(F=6,867; df=3; p=,000), a kiils6 szocializa-
ci6 ésfelfrissiilés (F=3,946; df=3; p=,009),
valamint a belsd szocializacio (F=19,502;
df=3; p=,000) szignifikansan eltér6 merték-
ben motivalja a kiilénb6z6 latogatdi csopor-
tokat. Az els6 hipotézis tehat nemcsak az
ausztral, de az egri eredmények alapjan is
beigazolddott.

Post-hoc teszteteket alkalmaztunk a
motivaciok érkezési formanként val6 dssze-
vetésére, a szignifikans eltérések feltara-
séra. A Tukey- és a Tamhane-proba is szig-
nifikans (p<,01) kialdnbséget észlelt az
egyedl érkez8k és az dsszes tobbi csoport
kdzott a borok szeretete motivacids tényez6-
ben, méghozz4 negativ irdnyban (2a. bra).
Az egyedil érkez6ket tehat kevésbé moti-
vélja a borkostolas, mint a tébbi csoportot.

Nézzik az ausztral hipotéziseket. Az
egyedil, a parjukkal és a csaldddal érkezd
csoportok kozoétt szignifikans kilénbség
tapasztalhaté a kiilsé szocializacio és fel-
frisstilés motivacios tényez6ben: az egye-
dul és a csaladdal érkezéket szignifikan-
san nagyobb mértékben (p<,05) motivalja
ez a komponens a parjukkal érkez6knél
(2b. abra). Az eltérés kizardlag a kiils6 szo-
cializacids sziikségletnek tulajdonithatd,
ugyanis a felfrisstlésre valé vagy er6ssége
nem tér el (szignifikansan) érkezési for-
mankeént. S bér az ausztrél fesztivalon is az
egyedil érkez6k rendelkeztek a legmaga-
sabb kilsé szocializaciés értékkel, a tdbbi
csoporttél val6 differencia nem volt szigni-
fikans.

Noha a kulturdlis felfedezés és az ese-
mény egyedisége eltér6 mértékben moti-
valja a kiilonboz6 tarsadalmi csoportokat,
e tekintetben nincs szignifikans kulonbség
kozottik (2c. abra). Az ausztral eredménye-
ken végzett MANOVA sem talalt szignifi-
kans kilonbségeket a négy érkezési csoport
kozott ebben a motivacios dimenzidban.

Az egyedil érkez6k szignifikansan
(p<,01) gyengébben, a csaladdal érkez6k
szignifikansan (p<,01) erdsebben motival-
tak a tobbi csoportnal a bels6 szocializacio
altal (2d. abra). Az ismer6sokkel valo talal-
kozas és a csaladdal vald egydittlét a magyar
vizsgalatban kdzos faktorba (belsé szocia-
lizacid) sorolddott, melyet a csaladdal vald
egydttlét dominal. Ezért ,,az ismerdsokkel,
bar&tokkal vald talalkozas” motivacids ele-
met kilon is vizsgaltuk, azonban a csalad-
dal érkezdk itt is magasabb atlagot értek el
a baratokkal érkez6knél, igaz nem szigni-
fikdnsan. Mindkét csoport szignifikansan
jobban motivalt a parjukkal és az egyediil
érkez6knél ezen motivacios tényezét ille-
téen. Az ausztral felmérés alapjan a csalad-
dal érkezdk a rokonokkal valo egydittlétben,
a baratokkal kilatogatok pedig az ismer6-
sokkel valo talalkozas dimenzidjaban vol-
tak er@sebben motivaltak, mint az 0sszes
tobbi csoport (az el6bbinél a kiilonbség min-
den véltozopar esetén szignifikans).

OSSZEGZES

ES KOVETKEZTETESEK

A tanulmény elején felvazolt 6t hipotézis
kozil, az ausztral fesztivalon elvégzett fel-
meérés harmat igazolt, kett6t nem. A 2010-es
egri felvételek hasonl6 eredménnyel jartak.

Az els6 hipotézis szerint a borfeszti-
valra kilatogatdé vendégek motivacidi szig-
nifikdns eltérést mutatnak annak alap-
jan, hogy milyen forméaban, milyen tarsa-
saggal érkeznek a fesztivalra. Az alacsony
Cronbach-alfaval és megbizhatdsaggal ren-
delkezd kulturdlis felfedezés és esemény
Ujdonsaga motivacios faktort kivéve, a K-W
és MANOVA teszt szerint is szignifikans
eltérések tapasztalhatok a latogat6i cso-
portok motivacidi kozoétt. Az els6 hipotézis
tehat igaznak bizonyult.

A masodik hipotézis szerint, a csalad-
tagjaikkal érkez6 vendégek els6sorban
egy olyan programot latnak a borfeszti-
valban, amelyen a rokonokkal egyitt lehet
részt venni. A csaladdal érkezdk érték el a
legmagasabb atlagpontot a bels6é szociali-
zaci6 motivacios dimenziéban, s6t ez az
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2a-2d. &brak: Erkezésiforméak és motivacios tényez6k - ANOVA &tlagtérképek
(A szignifikdnsan erésebb motivacids értékeket karikavaljel6ltiik)

ERKEZESI FORMA

ERKEZESI FORMA

érték szignifikansan magasabb az 6sszes
tobbi tarsasagi csoporténal. Ennek alapjan a
masodik hipotézist is elfogadhatjuk.

A harmadik hipotézis alapjan, a bara-
tokkal érkez6k els6sorban az ismerdsok-
kel val6 talalkozés, egyttlét kedvéért lato-
gatnak ki a borfesztivalokra. Ez a feltevés
Egerben nem igazolddott be, hiszen a csa-
laddal érkezdék jobban motivaltak az isme-
résokkel és baratokkal valo talalkozas altal,
mint a barati tarsasagban érkezék. A bara-
tokkal érkezéket a kulturdlisfelfedezés és az
esemény egyedisége, valamint a borok sze-
retete motivalta leginkabb afesztivalra tor-
téné kilatogatasban.

A negyedik hipotézis felteszi, hogy a
parjukkal érkezék féként a kulturalis fel-
fedezés, az esemény és az Uj ételek, ita-
lok miatt jonnek ki a fesztivalra. Ez a felte-
Vés részben beigazolddott, hiszen a parjuk-
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ERKEZESIFORMA

kai érkez6knél valdban a kulturélisfelfede-
z6és és az esemeény egyedisége érte el a leg-
magasabb motivacios atlagértéket. Mas-
részt, ez a kulturalis atlagérték alacsonyabb,
mint a baratokkal érkezéké, és nem is szig-
nifikansan nagyobb a parjukkal vagy egye-
dil érkez6kénél. Tovabba, a kulturalis fel-
fedezés és az esemény egyedisége faktor
nem tekinthet6 megbizhaténak az alacsony
Cronbach-alfa érték miatt. Mindezek végett,
a negyedik hipotézist nem fogadtuk el.

Az otodik feltevés, amely szerint az
egyedul érkez6ket a kils6é szocializacio
motivalja leginkabb, az ausztrdl méréshez
hasonlé eredményt hozott: ugyan az egye-
dul érkez6k kiilsd szocializacids atlagpont-
szama a legmagasabb, az nem minden cso-
portétdl nagyobb szignifikdns mértékben
(csak a parjukkal érkezdkénél). A hipotézist
a szignifikans eredmények részleges hianya



ellenére elfogadtuk. Megjegyzendd, hogy
a kils6 szocializaci6 Likert-elemei az egri
adatokon elvégzett fékomponens-elemzés
soran kiegésziltek a testi-lelki felfrissiilés
allitdsaival. Ez azonban nem befolyésolta
a tesztelést, ugyanis a felfrissiilés motiva-
ci6s tényez6t kulon is megvizsgaltuk és az
nem differencialédott érkezési formanként.
A felfrissilés minden érkezési forma ese-
tén erésebb motivacio, mint a kiilsé szocia-
lizacié, s6t mint minden més tényez0, egyet
kivéve: a csaladdal érkez6k szdméra a belsé
szocializacié fontosabb.

Végezetil, a bor szeretete egyforman
er6sen motivalja a csoportban (parjukkal,
barataikkal vagy csaladjukkal) érkez6ket és
kevéshé az egyedil jov6 latogatokat. A par-
jukkal, barataikkal vagy csaladjukkal érke-
z6knél rendre a masodik legfontosabb moti-
vacios tényezd: az el6bbi ketténél a kultu-
ralis felfedezés és az esemény egyedisége,
az utébbinél a bels6 szocializacio el6zi azt
meg. A borok szeretete a baratokkal kila-
togatokat motivalja legjobban. Tehét a bor
mint élvezeti cikk és afesztival mint kultu-
ralis program kiegészitik egymast, erdsitik
egymas vonzerejét, fogyasztoi értékét.

Az egri kutatdsok megerGsitették a
2003-as ausztral felmérés eredményeit,
miszerint a borfesztivalokon val6 részvé-
tel motivéci6i heterogének, azaz latogatoi
csoportonként eltérnek. A Iatogatdk moti-
vacioi az érkezési formahoz kotédnek, pél-
daul a csaladi kérben érkezket (elsésorban)
a csaladdal valé egyiittlét motivalja. Mindez
pedig azt az elméletet tdmasztja ala, amely
szerint a tarsadalmi kornyezet hatassal van
az egyeén viselkedésére.

A fesztivalszervezOknek és a kiéllitd
boraszoknak érdemes tehat az egyes moti-
vaciokra tekintettel megtervezniik mar-
keting- és promdcios stratégidikat. Az egri
borfesztivalokon csoportonként (szignifi-
kansan) eltér6 motivacids tényezdként jele-
nik meg a kulsé szocializicio és felfrissi-
lés (emberek kdzé valé kimozdulas, kikap-
csolddas), a bels6 szocializacio (baratokkal,
ismer6sokkel, rokonokkal valé egyittlét) és
a borok szeretete. Ezek nagyrészt konzisz-

tensek a szakirodalom altal azonositott fesz-
tivallatogatasi motivumokkal: egyuttlét a
csaladdal, kulturalis felfedezés, szocializa-
cio, relaxacio és az esemény vonzereje (pl.
Backman és szerz6tarsai 1995; Crompton és
McKay 1997; Formica és Murrmann 1998;
mindet idézi: Truong, 2003). Néhany moti-
vacios dimenzié (pl. kulturélis felfedezés,
esemény egyedisége) erdssége azonban nem
mutat szignifikans kilénbséget latogatoi
csoportonként, melyre szintén talalhatunk
példat a szakirodalomban (Truong, 2003).

Miutén tizb8l korulbelil kilenc Ilato-
gatd nem egyedl, hanem péarjaval és/vagy
barataival, csaladtagjaival érkezik a ren-
dezvényre, érdemes kiemelni a csoportban
érkez6k szémara legfontosabb motivacio-
kat. A kulturalis felfedezés és az esemény
egyedisége mindenki szamara egyforman
fontos, amely mellett a kivalo borokat és
a csaléddal, ismerdsokkel valé egyuttlétet
érdemes kihangsulyozni. Az egri borfesz-
tivalokat tehét olyan kulénleges program-
ként lehetne pozicionalni, ahol szerettei-
vel (parjaval, barataival és csaladtagjaival)
lehet egyutt az ember, egyedi kornyezet-
ben, mikézben hirneves borokat (és kiilon-
leges ételeket) kostolhat. Az eladasokat
ennek megfeleléen csoportkedvezmeények-
kel lehetne serkenteni (a legtobb borfeszti-
vélra a belépd a pohér és a borérmék meg-
vasarlasa, melyeknél csoportos kedvezmé-
nyeket lehetne bevezetni). A borok szere-
tete fontos, de nem az els6dleges motivacio;
érdemes lenne a latogatok borral kapcsola-
tos ismereteit, rovid, borkdstolassal egybe-
kotott oktatd-szeminariumokkal Kkiegészi-
teni.

Az egri fesztivalok kozil a legnépsze-
rbb a jaliusban megrendezésre kerul6
Bikavérinnep, amely 2011-ben a hangula-
tos Dobd teret kinéve az Ersekkertbe kol-
tozik at. Soron kovetkez6 kutatasunk egyik
kérdése, hogy az (j - nem kevésbé kilonle-
ges - helyszin mennyire véaltotta be a hozza
flizott reményeket. A helyszin egyedisége és
szépsége kétsegtelendl fontos, mindamellett
annak a latogat6i motivaciok kielégitésére
valé alkalmasséagét is érdemes vizsgalni és
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kihangsulyozni. Ha egy fesztival nem elé-
giti ki a latogatoi igényeket, annak sikere és
a potencialis latogatok szama is csokkeni
fog. A latogatok szegmentélasa és a termék
szegmens-preferenciak alapjan valé kialaki-
tasa ellenben noveli a fogyasztok elégedett-
ségét és valdszinlibbé teszi évrél-évre tor-
ténd visszatérésiket.

JEGYZET

1 A ,kivancsisag” elem elhagyésa valamelyest
novelte akulturalis felfedezés faktor Cronbach-
alfajat.

2 Az ,unalom(izés” elem negativan korrelal a bor
szeretete csoport tobbi elemével, illetve logika-
ilag sem illik kozéjiik, igy azt a tovabbi szami-
tasok soran figyelmen kiviil hagytuk.
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VISITOR PROFILES AND MOTIVATIONS AT WINE FESTIVALS:
EXPERIENCES OF EMPIRICAL RESEARCH IN AUSTRALIA AND THE EGER
WINE REGION

Based on survey results obtained at one Australian and four Hungarian wine festivals,
the authors examine the motivations for visiting festivals. As suggested by the Australian
researchers, we study the influence of social groups (alone, couple, friends, family) on
the motivations for attending a festival. The results show that while certain motivations
(external socialization and recreation, internal socialization, delight in wines) significantly
differ by group type, others (cultural exploration and event uniqueness/novelty) are
common to all visitors regardless of social group. Thus, in order to increase customer
satisfaction and retention, it would be important to consider the motivational differences
among social groups when designing the product and communication strategies of
festivals. While visitors in Hungary are largely motivated to attend festivals based on
their need for recreation (refresh themselves mentally and physically) Australians placed
importance on cultural exploration (desire to gain knowledge about wine, food and music).
Besides examining visitor motivations, the demographic profile of the “average” visitor in
Hungary and in Australia is also revealed in the paper.
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