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Absztrakt

Az elmult néhany évtizedben a magyar boraszatok és a bor helyzete kiemelten fontos teriiletté valt. Ezt timasztja ala
az utobbi évek tobb kezdeményezése (tamogatasok, szervezetek) is. A szakemberek szerint eldszor itthon kell a
fogyasztokat ,,megtanitani” a borfogyasztas kultirajara.

A kozosség média manapsag megkeriilhetetlen, a fiatalabb (Y, Z) generaciok szamara a legfébb informaciod
forras lett. A mindennapos hasznalat és a globalizacio eldsegiti, hogy pillanatok alatt értesiiljiink a legujabb hirekrél,
eseményekrol, igy a borfogyasztasi trendekrél is. A borfogyasztok egy része, illetve a jové borfogyasztoi a kozosségi
média vilagaban élnek. Rengeteg inger éri 6ket naponta és élményekre vagynak, amit megoszthatnak a k6zosségi
média feliileteken, tovabbi érdeklddoket, fogyasztokat generalva.

2018 juliusaban készitettiink a borfogyasztok korében egy mini kutatast. A foként olyan kérdésekre kerestiik a
valaszt, hogy milyen kozosségi média feliiletrél tajékozodnak a boraszatokrol, a boraszatok altal rendezett
rendezvényekrdl, milyen posztok keltik fel az érdeklodésiik.

Kulcsszavak: kozosségi média, borfogyasztas, bordszatok, bor
Abstract

Over the last few decades, the situation of Hungarian wineries and wine has become a very important area. This is
supported by the many initiatives of recent years (grants, organizations). According to experts, first of all, a consumer
should "teach" a culture of wine consumption.

The social media is now inevitable, and for younger (Y, Z) generations it is the main source of information.
Everyday use and globalization help to get to know the latest news, events, including wine trends, in seconds. Some of
the wine consumers and the future wine consumers live in the social media world. They have a lot of stimulus per day
and want experiences that they can share on social media surfaces, generating more interest and consumers.

In July 2018 we made a mini-research for wine. We were mainly looking for answers to which social media
sites are the main information sources about wineries, winery events, and what kind of posts are they interested in.
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Bevezetés

Jelen publikacié/kutatas az Eurdpai Unid, Magyarorszag és az Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozasa
altal biztositott forrasbol az EFOP-3.6.2-16-2017-00017 azonositoji "Fenntarthato, intelligens és befogado
regionalis és varosi modellek” cimii projekt keretében, ,,Tudasalapu networking eszkozok alkalmazasanak
feltérképezése a Balaton régio, Balaton-felvidéki vallalkozasok (boraszatok, gasztronémiai egységek, start-

up-ok) korében” cimii alprojekthez kapcsolodik, a fogyasztok szemszogébdl tovabba ,, - az Emberi
Eréforrasok Minisztériuma UNKP-18-2 kodszamu Uj Nemzeti Kivalosag Programjanak tamogatasaval
készilt”. A vizsgadlat célja a magyarorszagi borfogyasztok és a kozosségi média kapcsolatanak
feltérképezése.

Tapasztalatbol tudjuk, hogy a k6zosségi média az életiink szerves része, legalabb is ezt a benyomast
keltik benniink, mivel a diakok, fiatal munkavallalok az idejiik nagy részét azzal toltik, illetve a
reklamokban, ujsagokban is gyakran szembe talalkozunk egy-egy marka, vallalkozas, rendezvény k6zosségi
meédia oldalanak felkeresésére buzdito ,,lizenettel”.

2014-ben az Agrargazdasagi Kutatd Intézet altal lefolytatott felméréssel kapcsolatban nyilatkozott a
Hegykozségek Nemzeti Tanacsanak (HNT) akkori elndke, Tornai Tamas. Az interjiban elmondta, hogy a
bortermeléknek a fogyasztdi elvarasokhoz kellene igazodniuk, valamint a borvidékeken beliili
egyittmikodéseket kellene novelni, hiszen ha 6sszefognak, sikeresebbek lehetnek. Tovabba a fogyasztok
bevezetése a borkultiraba rendkiviil relevans Iépés. A felmérésbol az is kideriilt, hogy az atlag fogyasztok
22%-a (SZOLNOKI — TOTTH 2017) van tisztaban a borok jellemzoivel, és-vagy tud kiigazodni a
borvidékek kozt. Ezen felil még a borok népszerisitését, kommunikaciojat is mas modon kellene
megkozeliteni, Tornai szerint a borhoz kothet6 pozitiv életérzést kell hangstlyozni, mint ahogy a sérgyarak
csinaljak (GYORFFY 2014).

Az 1j generacio felé vald nyitas és a megfelelé6 kommunikacid, a marketing elengedhetetlen az itthoni
boraszatok szamara, ezzel egyetemben pedig a borturizmus fejlesztésére is sziikség van, dertilt ki @ HNT
megbizasabol készitett kutatasbol (SZOLNOKI — TOTTH 2017).

Ahhoz, hogy sikeres lehessen ez a nyitas, ismerniink kell mind a mar meglévé, mind a potencialis
borfogyasztokat. A kozosségi média és a globalizacio nem csak 1j értékesitési csatornakat eredményezett,
hanem vj igényeket is, mint példaul a ,,The new freshness” trend.

1. Borfogyaszté generacioink

Napjaink tarsadalmat 6 generacié alkotja, melyek mind-mind eltérnek elddjeiktél és utddjaiktol is.
Mindegyik generacié mas és mas koriilmények kozott nevelkedett, nevelkedik és teljesen mas hatasok
formaljak. Ahhoz, hogy megértsiik az egyes generaciokat, ismerniink kell, kik is 6k, milyen koérnyezetben
néttek, nének fel, igy a kovetkez6kben bemutatom az egyes generaciokat.

Idérendben a Veteran generacio az elsd, 6k 1925-1945 kozott sziilettek. A mostani 70-90 évesek, mar
nyugdijasok. A habora emléke erésen meghatérozta jellemiiket, gondolkodasmédjukat. Eletiik soran egy
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munkaadonal dolgoztak. Ok alkalmazkodnak a leglassabban a modern technolégiahoz. Megbizhatoak,
lojalisak és szorgalmasak (KANE 2018).

A Baby boom generacio6 tagjai 1946-1964 kozott, vagyis a ll. vilaghaboru utani idészakban sziilettek,
a szocializmusba. A generacid egy része mar nincs jelen a munkaerdpiacon, hiszen nyugdijasok
(GOBOLYOS 2015). A modern technologia 6ket kdzel a 40-es vagy afolotti éveikben érte el. Van koztiik,
akik a munkajuk soran dolgozott szamitogéppel és nagyobb problémak nélkiil megtanulta kezelni az uj vilag
vivmanyait, és vannak olyanok is, akik mar nem hajlandoak, nem tudjak megtanulni (KREBSZ 2014).

Oket koveti az X generaci6, akik 1965-1979 kozott sziilettek (GOBOLYOS 2015). A generacié tagjai
felndttkoruk kezdetén talalkoztak a digitalis eszk6zokkel, és kezdte elsajatitani a hasznalatukhoz sziikséges
tudast. Sziileiknél iskolazottabbak, a pénz és a karrier a motivacio szamukra, melyet az orszagba betelepiild
multiknal tobbnyire megtalaltak. Azonban emiatt sokszor taloraznak, stresszesek, és elveszik a munka-
maganélet kozotti hatarvonal (PAIS 2013).

Utanuk kovetkezik az Y generacio, akiknek nagy része munkavallald, hiszen 1980-1994 sziilettek.
Egyiitt néttek fel az internettel, rugalmasak és ontudatosak. Sziileik példajabol tanulva kevesebb munkaval
tobb pénz akarnak keresni, ha pedig egy munkahelyen nem kapjak meg a kell6 fejlodési lehetdséget és
anyagi juttatasokat, konnyen odébb allnak. Szamukra a munka nem korlatozodik a hagyomanyos irodai
munkara, az internet segitségével otthonrol és utkdzben is tudnak dolgozni. Kapcsolataikat egyarant élik
meg online és személyesen is (TARI 2010, MCCRINDLE 2012).

Végiil a legfiatalabb generaci6, aminek tagjai az alkohol fogyasztas alsé korhatarat mar elérték, vagy
hamarosan elérik, és akik most valnak a munkaerdpiac Gjdoniilt tagjaiva. A Z generaci6 sziilottei 1995-2004
kozott lattak meg a napvilagot (TARI 2011). A jelenkor technoldgiai vivmanyai megvaltoztattak a mai
fiatalok, foként a Z generacié gondolkodas modjat. Vagynak a legtijabb technologiara, fogyasztasi cikkekre,
a legfrissebb hirekre. Ennek a generacionak az ,,always on” allapot biztositja a kell6 informacio aradatot és a
tobbiekkel valé kapcsolatot (PRENSKY 2001, TOBI — TOROCSIK 2013).

1. tablazat: Az egyes generaciok elérési modjai, kommunikacidja

Csendes Baby X Y Z
generaci6  boomerek  generacio generacio generacio
Idészak 1925-1945  1946-1964  1965-1979  1980-1994 1995-2004
. e e, Célzott Ko6z0osségi Ko6z0sségi
Marketing Ujsdg, radio v csatornak média média
E-mailben Sms-ben, Kozosségi
Kommunikacié Személyesen Telefonon ' instant média
sms-ben .
tizenetben  platformokon

Forras: BAILLY, 2015; HARLAND, 2017
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A fent bemutatott tablazatban lathatd, hogy az Y és Z generaciot marketing célzattal a kozosségi média
feliileteken lehet (sikeresen) elérni, azonban a kozosségi média platformok tipusa és szama is rengeteg.

1.1. A megkeriilhetetlen kozosségi média

A fiatal generaciokat egyre jobban a technologia és a kozosségi média segitségével lehet elérni, ezért az
alabbiakban szemléltjiikk, hogy miért nem tudjuk figyelmen kiviil hagyni a k6zosségi média szerepét.

Mara a kozosségi média lett a legnépszeriibb alkalmazasok egyike az okostelefont hasznalok korében,
deriil ki az ENET Internetkutatd és Tanacsado Kft. 2017-es kutatasabol, mely szerint a feln6tt lakossag
85%-a rendelkezik okostelefonnal, ami koriilbeliil 4,7 millio lakost jelent. A kutatasbol az is kideriil, hogy
az emberek 2015-2017 kozott egyre nagyobb aranyban hasznaljak a kozosségi média alkalmazasokat, 2015-
ben még csak a valaszadok 57%-a hasznalta, mig 2017-ben mar 91% allitotta magardl. Kifejezetten
kommunikacios céllal is hasonldé a tendencia, 2015-ben még csak 60%, mig két évvel késébb mar a
valaszadok 81%-a hasznalt kiilonb6z6 kommunikacidés alkalmazasokat (chat applikaciokat) (ENET
INTERNETKUTATO ES TANACSADO KFT 2018).

A kozosségi média nem csak a kapcsolatok tartasaban, informaciohoz vald jutast segiti, hanem az
emberek véleményét, izlését is nagyban formalja, befolyasolja. A kozosségi médianak koszonhetéen nd(tt)
az egyes ételek, italok népszeriisége, mivel az emberek szeretik megosztani az online térben, hogy milyen
italt, ételt fogyasztanak, vagy hol (CHAHAL 2016). A hashtagek alkalmazasa ota pedig akar konkrét szamot
is kaphatunk arrol, hogy egy-egy szo, kifejezés alatt mennyi poszt keriilt feltdltésre. Az Instagram-on
példaul tobb, mint 35 millié poszt talalhato a #wine-ra (POSTENYI 2017). A #magyarbor-ra mintegy 7.000,
a #hungarianwine-ra pedig tobb mint 35.000 bejegyzést kapunk.

2. Trendvaltozas a borfogyasztasban

A borfogyasztas az emberiség torténetétet szinte folyamatosan végigkiséri. Borfogyasztasra utald6 nyomokat
mar Kr.e. 4000 tajardl is talalunk. Kiralyok, nemesek és a tehetOsek asztalat gazdagitotta, illetve a
keresztény vallasban is nagy szerepet tolt be. Magyarorszagon a vilaghabortik idészaka nem kedvezett a
borfogyasztasnak, tobb szempontbol is. Egyrészt a szol6iiltetvények sokszor estek a habort aldozataul,
lakosok nélkiil az épen maradt teriiletek az enyészeté valtak. A haborukat kovetéen pedig a nagy szegénység
idején luxuscikké valt. A bor ajboli nagymértékii fogyasztasat a gasztronémia valtozasa, fejlodése, a
globalizacio ¢és a tarsadalmi valtozasok is elésegitették (DULA et al. 2012).

Jelenleg még a Baby Boom generaci6 tagjai adjak a borfogyasztok nagyobb hanyadat, ez néhany éven
beliil megvaltozik. Statisztikak szerint az 50-65 évesek fogyasztjak a legtobb bort évente (36,4 1/év), és ezzel
az orszagos borfogyasztas 31 %-at 6k adjak. A 65 év felettiek 6t literrel tobbet fogyasztanak, azonban
aranyaikban kisebb szegmenst alkotnak a népességen beliil. A tovabbi kor szerinti szegmensek a
kovetkezOk: 40-49 évesek 29,4 litert, a 30-39 évesek 25 litert és a 18-29 évesek pedig 21,9 litert
fogyasztanak atlagosan évente. Ezek mellett felmeriil a gondolat, hogy ha az 50 év felettiek fogyasztjak a
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legtobb bort, akkor a fiatalabb generaciokban ott rejlik a még kiaknazatlan lehetéség (SZOLNOKI —
TOTTH 2017).

A Wine Market Council a 2013-ban kiadott kutatasaban feltérképezte az USA-beli borfogyasztasi
trendeket. Az eredmények szerint egyrészt a fogyasztok tobbféle alkalom keretein beliil fogyasztanak bort,
masrészt foként ez a fiatalabb generaciokra jellemzd. A felmérés soran megnézték az egyes generaciok mely
alkalmak, események soran fogyasztanak szivesen bort. A valaszok szerint az X generaci6 tagjai is tobbszor
fogyasztanak bort, mint a Baby boomerek, azonban az Y generacié még naluk is tobbszor. A megkérdezett
Baby boom generacio leginkabb, kozel 80 %-uk szerint koktél party-n és a napvégén otthon fogyaszt bort,
valamint valamilyen neves napon egy-egy étteremben eltoltott este soran. Nagyobb aranyban még (50 %
folott) az lizleti esemény, illetve az egyediil elkoltott vacsora és a barlatogatas szerepelt. Ezzel szemben
Veteran generacié (67 év felettiek) tagjai koktél party-n, napvégi iszogatas és tnnepnap alkalmaval
fogyasztanak bort. Az Y és X generacio kozel azonos értékeket produkalt, a két generacié nagy része, tobb
mint az 50 %-uk koncerten, vagy eseményeken (labdajaték jellegli események kivételével) fogyaszt szivesen
valamilyen bort (KIRSCHENMANN 2013).

Az elbbiekbdl kidertilt, hogy életkortol, és generaciotol is fligg a borfogyasztas mennyisége. Viszont
a kiilonb6z6 generaciok tagjait és a borfogyasztasukat az elfogyasztott és preferalt borok altal is
megkiilonboztethetjiik. Erre példa egyrészt a ,,The New Freshness”, azaz Uj Frissesség trend, amely a
fiatalabb borfogyasztokhoz kothetd, akik a testes borok helyett a gylimolcsosebb, alacsonyabb alkohol
tartalm  borokat részesitik elényben egy-egy barati beszélgetés soran. Ez a konnyedebb borfajta
megjelenése Osszekothetd a generacios valtassal, illetve az el6bbiekben bemutatott gyakoribb
borfogyasztassal. A korabbi generaciok tinnepi italként kezelik a bort, értékes ajandékként tekintenek ra,
aminek meg kell adni a médjat, és nem csak ugy futtaban elfogyasztani, hanem leiilni és kiélvezni minden
zamatat. A tarsadalomban még ¢l az a felfogas is, hogy a bor a nemesek, gazdagok itala, és egyfajta statusz
szimbolum is. Tovabba a bor alapjat képez6 sz616 és a termbhely sajatossagai is nagyobb hangsulyt kapnak
ezekben a borokban. Az egyediség iranti vagy hullamat kovetve szamos nagy és régi bortermel$ orszag
épitette be a termékpalettajaba az j generaciok igényeit és jelentek meg a konnyed boraikkal a polcokon
(PIGOTT - SIDORE 2017).

A borfogyasztasi szokasok valtozasa mogott allo legfontosabb trend a tudatossag és a prémiumizacio,
vagyis a fogyasztok magasabb értékii (presztizsben és koltségben) és mindségli termékeket keresnek, persze
ez altalanosan is elmondhatd. A gazdasagi valsag hatasai miatt a prémiumizacio hatasai nem jutottak
mindenhol egyforman érvényre. Az 1 trend miatt j fogyasztok jelentek meg a piacokon, akik formaljak a
fogyasztoi piacot, 11j igényeket jelentenek, uj izeket keresnek. Az alkoholos italok piacara az egészséges
¢letmod is hat, tovabba az alkoholos italokkal jaro kockazatok, veszélyek is egyre hangsulyosabbak és
szintén formaljak a piacot. Az egészséges életmod keretei kozé a mértékletes és jobb szinvonalti borok
fogyasztasa tartozik, tartozhat. Ezenfeliil a boraszatok is igyekeznek a fogyasztoik egészségtudatosabb
igényeinek megfelelni. Erre példa az alacsonyabb alkohol tartalma borok készitése. A modern vilag masik
vonzata a megnovekedett kényelmi szint, amihez az e-kereskedelem is hozzatartozik. Manapsag mar bort is
vasarolhatunk az interneten (BAILEY 2017).
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2.1. Mi fontos a mai generacionak?

Miel6tt azonban ratérnénk a jelen kor tarsadalmat alkotd generaciok vasarlasi szokasaira és azok
valtozasaira, bemutatjuk, mely tényezok hatnak alapvetéen a fogyasztokra, mik azok a tényezok, amelyek
szerepet jatszanak a vasarlasi dontési folyamatban. Ezek a kovetkezdok: kulturalis-, tarsadalmi-, személyes és
pszichologiai jellemzok. Tovabb bontva az el6z6 tényezoket, a kulturalis tényezok csoportjaban talalhatéd a
fogyaszté tarsadalmi osztalya, vagyis a vagyoni helyzet, a szubkultara, azaz, milyen a kérnyezete, milyen
vallasi csoporthoz tartozik, illetve a kultarat is ideértjiik, hiszen ez adja az egyén értékrendjét, igényeit. A
kovetkez6 tényezdcsoport a tarsadalmi jellemzok, ide soroljuk a referenciacsoportot, vagyis olyan emberek
csoportjat, akiknek a véleménye befolyasolja a fogyaszto vasarlasi magatartasat, ilyenek a véleményvezérek
(influencerek) is. A csoport masik eleme a csalad, hiszen az egy haztartason beliill ¢él6k egymassal
egyeztetve, k6zos dontés alapjan vasarolnak. A csoport kovetkez6 eleme a fogyaszto altal betoltott szerep.
Az eltér6 szerepek eltéré gondolkodast és fogyasztoi igényeket jelent. A személyes jellemzék csoportjaba
tartozik a fogyaszto életkora, foglalkozasa, életmodja és a személyisége. Tehat egy fiatal gyerek teljesen
masra vagyik, mint egy a negyvenes éveiben jard csaladapa, eltérd életviteliik eltéré igényeket alakitott Ki,
illetve eltéré eszkozokkel lehet felkelteni az érdeklddésiiket és vasarlasra birni 6ket. Az utols6 befolyasolo
tényez6 a pszichologiai jellemzdék csoportja. Ebben a csoportban talaljuk az attitiidoket, a tanulast, és a
motivaciot is. Motivacio alatt értjiik az ingert, igényt, amely vasarlasra késztet minket, az attitid az egyén
magatartasa egy termékkel szemben, akar pozitiv, akar negativ, a tanulas pedig a tapasztalatszerzés
(PANYOR 2003).

A Budapesti Metropolitan Egyetem (METU) kutatasa szerint, amely a fiatalok borfogyasztasi
szokasait vizsgalta, az egyetem hallgatoit sokkal inkabb befolyasolja a marka ismertsége, a hangulat és az
alkalom, valamint az ar és a marka, mintsem az ital szarmazasa, vagy évjarata. Ez volt a jellemz6 a
magyarokra, mig az egyetemen tanul6 kiilfoldieknek az ar és a hangulat a dont6 tényez6. Ezen feliil kideriilt
az is, hogy az ajanlasok, értékelések nem jelennek meg a dontéseikben, mint befolyasold tényezd
(PIACESPROFIT 2017). Azonban érdekes lehet ezt a kutatast megismételni a vidéki egyetemek korében is.

Befolyasolasi tényezéknél fontos megemliteni az E & J Gallo Winery boraszat altal 2015-ben végzett
felmérés egyik érdekes eredményét. Az Y generacido tagjai esetében négyszer nagyobb annak a
valoszinlisége, mint a Baby boomereknél, hogy a boros palack cimkéje alapjan valasztjak ki a megvasarolni
kivant terméket. Egyediséget és személyiséget keresnek, ezzel szemben a Baby boomerek az {iveg cimké;jét
informaciok miatt veszik szemiigyre, hogy megtudjak honnan szarmazik az adott bor és milyen izvilag
jellemezi (E & J GALLO WINERY 2015).

A Nielsen Company altal 2012-ben lefolytatott felmérés eredményei szerint mindegyik generacional
akad olyan személy, akit valamilyen mértékben, de befolyasol a kozosségi média. A kutatas szerint a
fogyasztok 92 %-a bizik azoknak az embereknek a termékhez, szolgaltatashoz kothetd javaslataiban, akiket
ismer. Ezzel szemben a TV reklamokban, magazinokban megjelent hirdetésekben, a megkérdezettek csupan
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47 %-a bizik, tovabba a kozosségi média platformok reklam teriiletein megjelent hirdetéseket az emberek 67
%-a fogad bizalmatlanul (THE NIELSEN COMPANY 2012). A fogyasztok a vélemények mogott mas
fogyasztokat latnak. Az influencereknek épp ezért van sikeriik, az emberek bizalommal vannak az adott
véleményvezér felé, hiszen ugy vélik, ,,ismerik”, azonosulni tudnak a személyével és a véleményével.

A HNT megbizasabol 2017-ben késziilt a hazai borvasarlasi és —fogyasztasi szokasokrol egy felmérés,
mely szerint a magyarok kozel haromnegyede csak hazai bort fogyaszt, illetve a férfiak, korosztaly szerint
az idésebbek fogyasztanak a legtobbszor bort. Ezenfeliil az életkor novekedése novekvo érdeklodést hoz
magaval a bor irant, illetve a vagyoni helyzet/statusz is befolyasolja az érdeklédés mértékét. Vasarlasnal a
megkérdezetteknek a bor ize, szine és ara a meghatarozd tényezd, azonban a borvidék, mint dontést
befolyasolo faktor a kor elérehaladtaval teret nyer. Az online vasarlas tekintetében a megkérdezettek 1 %-a
rendelt mar bort az internetr6l. Rajtuk kiviil tovabbi 13 % el tudja képzelni, hogy online vasaroljon bort,
nem meglepé modon a fiatalabbak vélekedtek igy. Azonban az talan meglep6bb, hogy azok, akik mar
vasaroltak online mdédon bort, 30-65 év kozotti kozepes és-vagy magas vagyoni helyzettel rendelkezd
korcsoport. A borfogyasztas mennyiségét tekintve Dunantilon a legmagasabb az egy fére jutd éves
borfogyasztas, régiok szerint Kézép-Dunanttlon 35,2 1/év, Nyugat-Dunanttlon 39,7 1/év és Dél-Dunantilon
40 1/év (SZOLNOKI — TOTTH 2017).

A legfiatalabb fogyasztokat a mindennapjainkat behaloz6 kozosségi média feliileteken keresztiil
érhetjiik el. Eletkorban eldre haladva mindegyik generaciénak megvan a maga kommunikacids csatornaja.
Logikusnak tiinik, hogy egy 60-as éveiben jaro embert nagy valosziniiséggel nem a kozosségi média
feliileteken tud megszolitani egy-egy vallalat, viszont két egymast kdvetd generacio esetén sem feltétlen
egyeznek az elérhetéségi modok. A technologia fejlodése és formald ereje érezhetd a kommunikacios
csatornak valtozasaban. Azonban nem elég tudni, hogy a technoldgiai fejlédést kovetdket az online térben
lehet elérni. A koOzosségi médiat alapul véve azt tapasztalhatjuk, hogy rengeteg féle platformmal
talalkozunk, ezek koziil a Facebook tudja magaénak a legtobb felhasznalot. Az elsé fejezetbdl kidertilt, hogy
az egyes kozosségi média platformokon a regisztralt generaciok nem egyenld aranyban képviseltetik
magukat, mondhatni az egyes feliileteken egy-egy generacié a dominans. Azonban a generaciok nem csak
ebben kiilonboznek egymastol, hanem abban is, hogy egy-egy termékre miként tekintenek. Jelen esetben a
borrol formalt elképzelést atnézve lathattuk a 2. fejezetben, hogy mig az 50 feletti korosztaly tagjai kivételes
alkalmak megkoronazasaként tekintenek a borra és a borfogyasztasra, addig a 30-40 évesek és a naluk
fiatalabbak a hétkoznapok feliidiilését képz6 részének.

Mit akar a fogyaszt6? Mivel lehet 8ket megfogni? Onmagaban az, hogy a kozosségi média feliiletek
segitségével reklamozza egy-egy pincészet a termékét még nem jelent sikert. Azt, hogy mi érdekli a
fogyasztot, mi kelti fel az érdeklodését, arra csak maga a fogyaszto tud valaszolni, a kutatasban pedig erre
igyekeztiink valaszt talalni.
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3. A Kkutatas

Ahogy mar korabban utaltunk ra, az élet minden teriiletén jelen van a kozosségi média és nem tudjuk
kikeriilni, illetve nem is tehetjiik. Azok a generaciok, akik az online vilagban néttek és nének fel, egyértelmii
és els6 1épésiik, hogy az interneten keresnek valaszt a kérdéseikre, onnan informalédnak és ott is ,,élnek”.
Ezt nézhetjiik mind fogyasztoi, mind eladoi, termel6i oldalrol. Mind a két oldalon talalni olyanokat, akik
haladnak a technoldgiaval, aktivan részt vesznek a vilag fejlodésében, és vannak, akik szeretik a személyes
kapcsolatokat, személyesen eladni-venni.

A termel6knek szamos nyomassal kell megkiizdeniiik, egyik oldalt a versenytarsak részérdl, hogy
fennmaradhasson a vallalkozas, tudja fedezni a koltségeit, masik oldalt pedig a fogyasztok részérél, hogy
meg tudja tartani a fogyasztoit, elérhesse 6ket a kommunikacios csatornakon. Magyarorszagon 2010 6ta
évrdl évre csokken a boraszatok szama (OPTEN KFT 2018). Feltehetéleg az elébb emlitett okok is szerepet
jatszanak a bezarasban. Jelen kutatas a fogyasztoi oldal altal allitott nyomast hivatott a k6zosségi média
tekintetében vizsgalni, hiszen a fogyasztok nagyrésze konnyedén hasznalja a k6zosségi média eszkozoket, a
boraszatok egy része viszont nem. Miként éri el a kozosségi média profillal nem rendelkezd borasz és mivel
hivja fel a figyelmét egy fiatal generacios borfogyasztonak? Hol és milyen modon érhetik el egymast? Ez
nem csak annak jelenthet nehézséget, aki nem ¢él a kozosségi média feliiletekkel, hanem azoknak is, akik
hasznaljak. Az aktiv jelenlét, a kozosségi médian még nem biztos, hogy hatékony is.

Kutatas 6 kérdései:
1. Milyen online csatornakon értesiil a borfogyaszt6 a kiilonb6z6 boraszatok eseményeirdl?
2. Milyen tipust posztok keltik fel a fogyasztok érdeklédését?

Tovabba 2 feltevésre alapoztuk a kutatast, melyek a kovetkezok:
1. A Facebook a f6 informacio forras a borokkal, boraszatokkal, eseményekkel kapcsolatban is.
2. Borvasarlas esetén is érvényesiil a kozosségi média befolyasolo ereje.

3.1. A kutatas célja és modszere

A kutatas céljaként arra igyekeztiink valaszt talalni, hogy a mai rohano vilagunkban a borfogyasztoi
tarsadalom miként hasznalja a kozosségi médiat a borfogyasztassal €s az ahhoz kapcsolodd tényezokkel
kapcsolatban. Vagyis, a mai magyarorszagi borfogyaszté generaciok az online vilagban miként talaljak meg
kedvenc boraszataikat vagy épp miként jutnak informaciéhoz a témaban.

A kutatashoz a kérddivezést valasztottuk, mint modszert. Valasztasunk két tényez6 is indokolta,
egyrészt Kifejezetten borkedveldket, borfogyasztokat szerettiink volna megkérdezni, masrészt Veszprém
varosa immaron tobb éve nyuajt otthont a ,,Rozé, Rizling és Jazz Napoknak”, ahol szamos boraszat
képviselteti magat a Balaton régiobol, illetve az esemény vonzza a borkedveldket. A felmérés idépontja az
elébb emlitett 10 napon at zajlo rendezvény két napjan tortént, 2018. 07.11-12-én. Ez id6 alatt 102 £ vett
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részt a kitdltésben, a kitoltok kivalasztasa onkényes mintavétel alapjan zajlott. A kérd6iv 13 kérdésbdl allt,
¢és két csoportra bonthatok a kérdések: 10 kozosségi médiaval kapcsolatos és 3 demografiai kérdés. A
kérd6iv boraszatokra vonatkozo kérdései a Balaton északi oldalan elhelyezkedd 3 borvidékre vonatkoztak.

3.2. Eredmények ismertetése, elemzése

Ahogy az eléz6kben emlitettem a kérddivet 102 f6 toltotte ki. A nemek tekintetében 60 nd és 42 férfi vett
részt a kitoltésben. 4 generacio koziil keriiltek ki a megkérdezettek, az Y generacio (62 f6) nagymértékben
elézi meg a tobbi generaciokat. Oket az X generacié koveti 21 megkérdezetett személlyel, majd a Z
generacid kovetkezik 10 fovel, végiil pedig a Baby boom 8 fével. Megemlitendd, hogy a kérddiv idejét
jelentd 2 nap folyaman a rendezvényrdl is elmondhato volt az Y generacio tagjainak nagymértéki jelenléte.
A demografia adatokra vonatkozo utolsé kérdésként megkérdeztiik a kitoltok lakhelyét. A megkérdezettek
tobb, mint fele (55 %) megyeszékhelyen lakik, 19 % varosban, 16 % pedig kozségben. A Budapestet
lakhelyként megjel6lok aranya 10 %.

A kérdéivben megkérdeztiik a fogyasztoktol, hogy a kozosségi média vilagaban mely k6zosségi média
platformokon szoktak tajékozodni a Balaton-felvidéki, a Badacsonyi és a Balatonfiired-Csopaki borvidéken
elhelyezkedd boraszatokrol, valamint az itt talalhatd boraszatok programjairdl, rendezvényeir6l. A bal oldali
abra azt mutatja be, hogy a Balaton-felvidéki boraszatokrél honnan informaldédnak, a jobb oldali pedig a
Balaton-felvidéki boraszatok programjainak informacioforrasat. A valaszdoknak a rajuk leginkabb jellemzo
maximum 3 feliiletet kellett bejelolnitik. A kovetkez6kben ennek a két kérdésnek az eredményeit mutatjuk
be.

1. abra: A megkérdezettek f6 informacioforrasai

Mely kézosségi média feliileten Mely kozdsségi média feliileten
Keresztiil tajékozodik a Keresztiil tajékozodik a
Balatonfelvidéki Balatonfelvidéki boraszati
boraszatokrél? programokrol?

Elsg;fb Egyéb
s Flicks 22%
1%
Gasztroblog
19% Youtube
16%
Youtube [Instagram " Twitter
Flicke " 119% 14% % 15%
0% Pinterest I Pinterest2%

4% ) 5%

Forras: sajat Kutatds alapjan
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A fenti diagramokrol (1. abra) latszik, hogy a valaszadok egyharmada a Facebook-ot hasznalja
informacioszerzésének 6 helyéiil akar boraszatrol, akar boros programrol van szo. A boraszatokrol szerzett
informaciok masik nagy forrasa a gasztroblogok (19 %), mig programok esetén a Youtube (16 %). A
valaszok kozt nagy aranyban jelenik meg az egyéb is, melyhez olyan forrasokat neveztek meg, melyek nem
sorolhatok a kozosségi média megjelenési formai kozé. llyen valasz volt tobbek kozott a nyomtatott sajto, az
ismerdsok és turisztikai jellegti honlapok. A programok esetén az egyebek kozott szerepel olyan forras is,
mint a Balaton nevii applikacio.

A kérdéiviink masik kulcsfontossagi kérdésére kapott valaszokat a kovetkezd abran (2. abra)

lathatjuk. ,,Milyen tipusu posztok keltik fel az On érdeklédését?” A 3 leginkabb jellemzé tipust kértiik, hogy
jeloljék be.

2. abra: A fogyasztékat érdeklé posztok tipusai

Ezvéb 7.8%
A borazzrol ez a borrdl/zz5615r61 fotd szdveggel 46.1%
Gasztrofotd a bomdl szdvegzel 35.3%
A zzdloiittetvényd] készitett fotd sziveggel 23,5%
A boros palackrdl készitett fotd szfveggel 21.6%
A bordszrol és a borrdl/szd1618] fotd szdveg nélkiil 8.8%
Gaszirofotd a borrdl szdveg nélkial 12,7%

A szolodltetvenyril kés zitett fotd szdveg nelkil 13.7%%

A boros palackro] készitett fotd szdveg nelkil 15.6%

Hoszza, +10 soros rézzletesebb szévez L 15.7%
Riéwid, 1-2 soros szdveg a borrdl, a boraszatrol i A5
0% 5% 10%0 13% 20% 23% 30% 35% 40% 43% 30%

Forras: sajat kutatds alapjan

A valaszok koziil 2 opci6 ugrik Ki jelentdsen, egyik a boraszrol és a borrol/sz616rol készitett fotd szoveggel,
masik a révid, 1-2 soros szoveg a borrdl, a boraszatrol, az el6z6 a valaszok 46,1 %-at, a masodik pedig 45,1
%-at teszi ki. A szoveg nélkiili fotok érdeklik a legkevésbé az altalam megkérdezett borfogyasztokat. Egy
szoveg nélkiili opcid kivételével még a tobb, mint 10 soros szoveges posztok is tobb fogyasztot érdekelnek,
mint a szoveg nélkiilieck. A mai fiatalokrol tobbszor hallani, hogy nem olvasnak, vagy nem annyit, mint a
korabbi generaciok. Azonban mégis a megkérdezettek véleménye szerint igenis van helye és értelme a
képek mellé néhany soros informaciot irni. Az egyik legkevesebb ,,szavazatot” a boraszrodl és a
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borro6l/sz616rol készitett fotd szoveg nélkiil kapta, 8,8 %-ot. A masik legkevesebb az egyéb opcid volt, ahova
olyan alternativakat kaptam, mint a borkéstolorol készitett posztok, mas ugy nyilatkozott, hogy a kedvenc
boraval kapcsolatban barmilyen poszt érdekli, de akadt olyan is, aki azt mondta, hogy a poszt vagy a kép
témaja elhanyagolhat6, mivel a kreativitas a 1ényeg.

Arra is kivancsi voltam, hogy a borfogyasztokat mennyire befolyasolja az, amit egy-egy termékkel,
boraszattal, hellyel kapcsolatban a kozosségi média feliileteken olvashatnak akar pozitiv, akar negativ
véleményt, féleg annak fényében, hogy tobben is azt hangoztatjak, hogy milyen (nagy) befolyasolo ereje
van a kozosségi oldalakon terjengé véleményeknek, az influencereknek. A megkérdezettek majdnem
kétharmadat (61,7 %) befolyasolja valamilyen mértékben a kozosségi média platformokon latottak, és 38,2
%-ukra egyaltalan nincs hatassal. Tovabb bontva a valaszadok 58,8 %-ara csak részben vannak hatassal
borvasarlaskor az online térben olvasottak és csak 2,9 %-ukra van teljes mértékben. Ennek hatterében tobb
tényez0 Is allhat, egyrészt ok lehet az is, hogy az adott illeté mennyire jartas a borokban, vagy esetleg
valami Gjat szeretne kiprobalni. Masik ok pedig a generacios kiilonbségekre vezethetd vissza, hiszen az Y és
Z generaciok szamara természetes a vélemény alkotas az online térben, gondoljunk csak a bloggerekre
példaul.

Az alabbi tablazatban (2. tablazat) az egyes generaciokra bontva lathatjuk, hogy a kozosségi média
milyen mértékben befolyasolja a valaszadot bor vasarlasa esetén. Az Y generacio tagjai koziil érkezett a
legtobb szavazat (54%) arra, hogy részben befolyasolja az adott fogyasztot borvasarlaskor az, amit a
kozosségi médian lat, tapasztal. Azonban szintén az Y generaciobol a megkérdezettek 41 %-at egyaltalan
nem befolyasoljak az online térben olvashato vélemények. Az eredmények szerint a megkérdezettjeim koziil
mind a 4 generacioban talalunk olyat, aki ad a kozosségi médian latottakra és viszonylag kevesebben
hagyjak figyelmen kiviil ezeket a véleményeket.

www .turisztikaitanulmanyok.hu E-mail: szerkesztoseg@turisztikaitanulmanyok.hu



2019. marcius
l V I 1V. évfolyam I. szdm

Turisztikai és Vidékfejlesztési Tanulméanyok ISSN 2498-6984

2. tablazat: A kozosségi média befolyasolasa generacionként

Melyik generacioba tartozik? Total
Nagy X Y Z
gen gen gen gen
BorYésérlés Terlje§ Count 0 0 3 0 3
esetén mértékben
) o
mennyire % within 00% | 00% | 100,0% | 0,0%
befolyasolja a Befolyasol
kozossegi % within 00% | 00% | 48% | 00%
médian Generacio
Ltottak Részben | Count 6 13 34 7 60
(kommentek,
, o
boriszat % within 100% | 21,7% | 56,7% | 11,7%
posztjai, Befolyasol
% within
A A A ? 0, 0, 0, 0,
értékelések)” Generacio 75,0% 61,9% 54,0% 70,0%
Egyaltalan | o, o 2 8 26 3 39
nem
o
% within 51% | 205% | 667% | 7.7%
Befolyasol
o
% within 250% | 381% | 413% | 30,0%
Generacio
Total Count 8 21 63 10 102

Forras: sajat kutatas alapjan

Az elébbi tablazat eredményei egybecsengenek a Nielsen Company 2012-es felmérésének eredményeivel,
melyet a 2.1 fejezetben mar ismertettem.
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4. Eredmények értékelése

Az ¢el6z6 fejezetben vazolt eredményeink, illetve a kutatas elején megfogalmazott feltevéseink Osszevetése
kovetkezik.
A kutatasom elején megfogalmazott két feltevésem:
1. A Facebook a f6 informacio forras a borokkal, boraszatokkal, eseményekkel kapcsolatban is.

2. Borvasarlas esetén is érvényesiil a k6zosségi média befolyasolo ereje.

Az elsé feltevésiink igazolddni latszik, a megadott valaszopciok koziil mind a boraszatokrol, mind a
boraszati programokrol a Facebookon informalodnak leginkabb a megkérdezettek. A kérd6iv valaszaibol az
is kideriilt, hogy a nyomtatott médianak (ujsag, plakat) is van helye és nagyrészt az idésebb generaciod
tajékozodik beldle, valamint azok, akik nem rendelkeznek kozosségi média profillal. A késébbiekben
érdemes megvizsgalni a kozosségi média helyzetét a média egyéb teriileteivel is.

Itt jegyezném meg, hogy a kérdéiv kitoltések soran nem egy olyan személlyel volt szerencsém
talalkozni, akik nem regisztraltak egyetlen k6zosségi média feliiletre sem, vagy épp regisztraltak, csak nem
hasznaljak és negativumként tekintenek arra, ha egy-egy esemény, informaci6 csak a kozosségi médiaban
jelenik meg, csak ott lehet ra jelentkezni. Az adott kitoltd véleménye Szerint igy a boraszat az adott
eseményre nem feltétleniil a megfelel6 embereket éri el, vagyis a kozosségi médiat nem hasznald
borkedveldk ezaltal lemaradnak egy-egy rendezvényrél, mikozben a borokat még nem tugy értékeld fiatalok
kapnak igy lehet6séget.

A masodik feltevésem is igaz a kapott eredmények tiikrében, mivel a megkérdezettek 61 %-a
figyelembe veszi borvasarlas esetén, hogy mit olvasott, latott a kozosségi média feliileteken. Személyes
véleményem szerint ezzel nincs gond, egészen addig, ameddig ez a befolyasolas szint csak részleges. Az
embereknél természetes, hogy adnak masok véleményére, foleg a kozeli baratainkéra, csaladtagokéra. A
fiatalabb generaciok esetében pedig mondhatni még érthetd is, hogy 6ket befolyasolja jobban az online
vilag, mivel a bor egy olyan termék, melybdl elég széles kinalattal talalkozhatunk az aruhazak polcain,
mindenkinek mas az izlése. Id6be telik, mire megtalaljuk az izlésiinknek megfeleld bort.

Osszefoglalas

A ko6zosségi média a legtobb embert eléré médium és a legelterjedtebb is, tovabba marketingkommunikacios
csatornaként is funkcional(hat). A kdzosségi média mellett a weblapok sem hanyagolhatok el, hisz aki/ami
nem talalhato meg az interneten a szinte nem is létezik.

A 2016-ban mért orszagos adatok szerint a magyar vallalkozasok 92 %-a rendelkezik internettel,
honlappal azonban csak a 68 %-uk. Kozosségi oldala viszont csak az internethasznalo vallalkozasok 34 %-
anak van (KSH 2017). Ezzel szemben a hazai internetez6k szama 7 millio, tovabba 5,8 milli6é aktiv
kozosségi média felhasznalot talalunk a fogyasztoi oldalon (MCDONALD 2018). Ez azt jelenti, hogy az
internethasznalok tobb, mint 80 %-a regisztralt minimum egy kozosségi oldalra, melyet rendszeresen
latogat.
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El6z6 kutatasok szerint jellemzd, hogy a fiatalabb borfogyasztok nem szeretnék ugyanazokat a borokat
fogyasztani, amiket a sziileik, nagysziileik. Uj tipusti borfogyasztokrol van szo, merészebbek, elédjeiknél és
ez megjelenik abban, hogy milyen borokat vasarolnak és abban is, hogy miként lehet ket megragadni és
megtartani (KIRKWOOD 2017). Azonban ebben a kutatasban ezt érintdlegesen vizsgaltuk, ami lehetéséget
ad tovabbi vizsgalatok lefolytatasara. A megvaltozott fogyasztoi igények egyik példaja a borospalackok
cimkéje. Az Y és Z generaciot mar nem a klasszikus cimke vonzza, szamukra a klasszikus cimke egyenl6 a
hagyomanyos termékkel. Az Gj borfogyasztok pedig egyediséget, Gjdonsagot akarnak (KIRKWOOD 2017).
Ezek pedig dsszecsengenek azzal, hogy élményeket akar a mai vasarlo.

A kozosségi média alkalmazasa elengedhetetlen a boraszatok sikeresség felé torténd 1épésében. A
jelen kutatas pedig néhany hasznos meglatassal szolgal a vallalkozasoknak. A fogyasztok az informaciokat a
kozosségi médiabol szerzik, de nem csak egy helyr6l és nem csak az eladoi oldalrél, hanem mas fogyasztok
véleményét is szamba veszi.

Koszonetnyilvanitas
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