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Absztrakt

Az utobbi években novekedett a mindségi borok iranti kereslet Magyarorszagon, de az egy fOre
juté borfogyasztas visszaesett. Digitalis vilagban éliink, itt az id6, hogy minden vallalkozas
kapcsolodjon a digitalis kornyezethez. Habar a bor értékesitésében fontos szerepet jatszanak a
személyes kapcsolatok és a rendezvények, fontos a vallalkozdsok szdmara a megfeleld
kdz0ssegi media kivalasztasa a kommunikacio és a marketing soran. A kutatas célja a Balaton-
felvidéken tevékenykedd boraszatok marketingtevékenységének ¢és kozosségi média
hasznalatanak a vizsgalata, kideriteni azt, hogy a kisebb és a nagyobb boraszatok kdzott van-e
eltérés a kozossegi média alkalmazasanak terén. Felmeérni, hogy a kutatiasban résztvevd
boraszatok milyen {izleti hdlozatokhoz tartoznak, mik a belépéssel kapcsolatos hajtoerdk és
visszatartd erék. Osszesen 10 véllalkozassal késziiltek strukturalt interjuk.

Kulcsszavak: Balaton-felvidék, boraszat, kozossegi média, marketing, Gzleti halozatok

USE OF SOCIAL MEDIA TOOLS AND PARTICIPATION IN BUSINESS
NETWORKS BY BALATON UPLANDS WINERIES

Abstract

Demand for quality wines has increased in Hungary in recent years, but per capita wine
consumption has declined. People are living in a digital age, and the time is right to invest in
resources to connect to the digital environment. Although personal relationships and events
play an important role in wine sales, it is important that the appropriate social media tools are
selected for a particular type of communication. The aim of this research is to examine the
marketing activities and the use of social media in the wineries operating in the Balaton
Uplands. To investigate whether there is a difference in the use of social media between smaller
and larger wineries. Assess which business networks the research wineries belong to, what are
the driving and retention forces associated with entry. Structured interviews were conducted
with a total of 10 companies.
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Bevezetés

Az elmalt két évtizedben az internetes innovacio fontos szerepet jatszott a vallalkozasok tzleti
teljesitményének a javuladsédban (TAJVIDI — AZHDAR 2017, KIM et al. 2016). Az internet
dramai novekedése két fontos jelenség elotérbe keriiléséhez vezetett, ezek a kdzosségi média
¢s az online keresdmotorok. Az internetes keresdk azok az online feliiletek, amelyek egy adott
keresésre kiilonboz6 tartalmakat jelenitenek meg. Viladgszinten piacvezetd szerepet tolt be a
Google, annak ellenére, hogy Kina erdtejesen korlatozza, blokkolja az oldalakat. Népszeriiek
még a Yahoo!, a Bing, Duck Duck Go és a Yandex is.

Az lzleti kbrnyezetben a kdzdsségi média egy Uj kommunikacios csatorna a vallalatok és az
igyfelek kozott, amely lehetdvé teszi szamukra a kozvetlen interakciot (ALANSARI et al.
2018). Ez egy hatékony virtudlis vilag a megbizhaté és naprakész informéaciokhoz val6
hozzaféréshez. Lehetové teszi a nyilt kommunikaciot is, amely segitheti a vallalatokat az
igyfelek igényeinek megértésében, és motivalhatja dket arra, hogy hatékonyan reagaljanak a
megrendelék elvarasaira (TAJUDEEN et al. 2018). A legtdbb cég a kozosségi médiat a marka
imazsanak és a marka ismertségének a ndvelésére hasznalja (NISAR — WHITEHEAD 2016).
Ezeken kivil befolyasolja a vallalatok markaepitési stratégiait is, ami az eWOM-hoz vezet
(electronic word of mouth), ez vonzza a fogyasztokat és ndveli vasarlasi szandékukat (XIE et
al. 2016), alkalmazasanak gyors terjedése jelentds hatassal van a vallalkozasok szervezeti
struktarajanak az atalakulasara is (KIM et al. 2015).

KAPLAN — HAENLEIN (2010) a kozosségi médiat az Internet alapu alkalmazasok egy
csoportjaként mutatja be, amely a web 2.0 ideologiai es technoldgiai alapjaira épul, alkalmas a

felhasznalé szamara tartalom létrehozéasara, valamint cseréjére, de meghatarozhaté a ,,tomeg
bolcsességeként” is (KAPLAN — HAENLEIN 2010:61).

A kozossegi haldzati oldalak terjedése egyarant befolyasolja a nagy, valamint a kis-és kdzepes
vallalkozasok miikodését. Mindazonaltal a szakemberek azt allitjak, hogy a k6zosségi média
hasznalata a legmegfelelébb a kkv-k szdmara. Habar ezeket a vallalkozdsokat gyakran a
korlatozott forrasok és az alacsony szaktudas jellemzik, viszont a nagyobb rugalmassaguknak
koszonhetden versenyképesek lehetnek a nagy cégekkel szemben (ADEGBUYT et al. 2015). A
koz0sségi media ezért relativ olcsé promaocios lehetéségeket kinal szamukra, 6sszehasonlitva a
nem-virtualis médiaval (BROEKEMIER et al. 2015).

Az internet nemcsak a multinacionalis vallalkozasok hatarokon atnyalo koordinacidjat segiti,
hanem jelentds elényoket kinal a kis- és kdzépvallalkozasok szamara is. Hagyomanyosan a
kkv-k a kozvetitdikre tamaszkodtak exporttevékenységeik bizonyos funkcioi, példaul a
marketing, a logisztika terén (BALABANIS 2000). Ma az internet kiléndsen vonzé a kkv-k
szamara, mivel olcsé kodzegként szolgal a nemzetkdzi ismertség eléréséhez. A vallalatok
részvétele a kozosségi médidban eldsegiti halozatok Iétrehozasat is az ligyfelekkel és a
beszallitokkal (SIAMAGKA et al. 2015).

A borészat terén tevékenykedd kkv-k jelentds része nem hajlandd technikai személyzetet
felvenni, akik a weboldallal és a kozosségi média feluletekkel foglalkoznanak. Nagy részik Kis
csaladi véllalkozas, amelyek foldrajzilag egymastol elszigetelten helyezkednek el, ezért
nagymértékil az internet-fliggdségiik a lathatdsag, az elérhetdség, az értékesités novelése €s a
hirnév elérése érdekében (CANZIANI — BYRD 2014). A nagyobb boraszatok viszont mar
kilonitenek el forrasokat a weboldaltervezésre, és a kozdsségi média hasznalata is egyre inkabb
beépitésre kertil a marketing kdltségvetésbe (ALONSO et al. 2013). Ma a j0 weboldal
kilondsen fontos, mert meghatarozott kozénséget vonz, mint példaul a boregyesiletek tagjai, a
fiatal vasarlok, vagy a turistak, akik hozzajarulnak annak hiteles tartalmahoz a blogokon,
kommenteken keresztiil. A weboldalak alkalmasak a boraszatok szamara arra is, hogy interaktiv
eszkdzoket hasznaljanak az imazs és a marka hirnevének novelése érdekében, mint példaul
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virtualis bortarék, torténetek elmesélése, oktatd videok, vagy virtualis borkéstolok (THACH
2009).

Jelen  kutatds f6  célja a  Balaton-felvidéken  tevékenykedd  boraszatok
marketingtevékenységének és kozdssegi média hasznalatanak a vizsgalata, attekinteni az ezzel
kapcsolatos kihivasokat. Megvizsgalni azt, hogy a kisebb és a nagyobb birtokmérettel
rendelkez6 boraszatok kozott van-e eltérés, ha igen, befolyasolja-e ezt az, hogy az Y vagy az X
generacioba tartozd vallalkozo iranyitja a miikodést. Ezen kiviil cél volt annak a felmérése,
hogy a kutatasban résztvevd boraszatok milyen tizleti halézatokhoz tartoznak, ennek mik az
elényei, mik a belépéssel kapcsolatos hajtoerdk €s visszatartd erdk.

1. Borturizmus, borfogyasztasi trendek a Balatonnal

A borturizmus hazankban Gjra népszert, az egyik vezetd idegenforgalmi dgazatnak szamit. A
kiilonboz6 ételeket remekiil kiegészitheti egy-egy bor, amely igy komplex iz élményt ad a
vendégeknek. Erre az élményre is alapozhatjuk a borturizmust, amely a borok kostolésa,
fogyasztéasa, készitésének megismerése altal motivalt utazas (VARHELY1 2012).

A borturizmus alapvetéen egy adott teriilet boraira épit elsédlegesen, azonban tovabbi
programokat kindlhat a termOteriilet, a sz0l6fajtak, a bor elkészitésének modja és a termeld
megismerese. Ezekkel az elemekkel egyutt tud olyan komplex élményt kinalni, amellyel
turistadkat vonz a régioba. Mivel nem fligg az id6jarastol, igy az év barmely id0szakaban részt
vehetnek a vendégek a borkdstolokon és a pincelatogatasokon. Tovabba a bortermelés
hozzajarulhat a vidéki térségek gazdasaganak atalakitasahoz és fellenditéséhez is (NICOLOSI
et al. 2016). A magyarorszagi szOlészetek, borpincék 22 borvidékbdl és 7 borrégiobol allnak.
Jelen kutatds a Balatoni borrégié harom, a Balaton északi partjan talalhatd borvidékere
fokuszal, a Badacsonyi, a Balatonfiired-csopaki, és a Balaton-felvideki borvidékekre.

A balatoni borrégiot az a rendkivul kilénleges mikroklima teszi Magyarorszag egyik
legkivalobb adottsagu sz6lotermo vidékéve, amelyet a Balaton, a Bakony valamint a Balaton-
felvidéki tanthegyek védelme egyutt természetes médon alakitott ki. Tertletén mintegy 6tven
fehérborsz616 és mintegy tiz vorosborszolo- fajtat termesztenek rendszeresen. Egyesek szerint

az orszagban a tokaji utan a balatoni borrégioban késziilnek a legjobb mindségli magyar szaraz
fehérborok.

A balatoni borvidékek kinalatat a sokféle talaj teszi gazdagabbd, értékessé és érdekessé,
azonban mégis alapvetden meghatarozo a kozos éghajlati adottsag. A kiilonleges hatas annak
koszonhetd, hogy a Balaton viztiikre visszaveri a ra es6 napfény jelentds részét €s igy kiilondsen
jo bor készithetd az északi part déli hegyoldalain, amelyeket északon a Bakony, valamint a
Balaton-felvidék hegygerincei védenek a hideg id6jarasi viszontagsagok ellen.

Az 1990-es évektdl kezdédden a magyar borpiac valtozdsokon ment keresztiil. Megvaltozott a
termel6i és kereskedelmi oldal szerkezete, de valtoztak a fogyasztoi elvarasok is. Egyre tébb
maganpincészet és tobb kiilfoldi tékével alapitott bordszat 1étesiilt a Balatonnal is, amelyek
eurdpai szinvonalll technologidkat alkalmaztak, és ehhez parosult a megfeleld, magas szintli
szakértelem. Orvendetes az a tendencia, hogy novekszik az érdeklédés a helyi fajtak irant. A
régioban jellemz0 fajtak koziil kiilonlegesnek szamit az Olaszrizling, a Kéknyeli, a Sziirkebarat
¢és a Harslevelii.

A fogyasztasi szokasok is atalakuloban vannak, a borkedveldk szélesebb korbdl szeretnek
valogatni, és kevésbé hiiségesek egy-egy markahoz. Egyre népszeriibbek a fehér- és a
termeszetes (organikus, bio-) borok, és elvaras az alacsonyabb alkoholtartalom. A pezsgé és a
buborékos borok iranti kereslet novekedése (pl. prosecco) toretlen, példaul a Kreinbacher
birtok, vagy a Szent Donat Birtok pezsgéi ma mar orszagos hirick (GONDA et al. 2017).
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Novekszik a ,,natural wines” trendje. Ez annak tulajdonithato, hogy a fogyasztok egyre jobban
szeretnék tudni, mit fogyasztanak, mi van a palackban.

A KSH alapjan 2001-ben még 33,8 liter volt a hazai egy fére jutod borfogyasztas, 2016-ban 26,9
liter, 2018-ban 24,6 liter, 2019-ben pedig mar csak 21 liter, tehét drasztikusan visszaesett®. No
viszont a minéségi borfogyasztas, de a hazai fogyasztas szerkezete még mindig nem tudja
kovetni a boraszatok fejlédését. Egy 2020-ban készitett kutatas szerint® a fogyasztok tobbsége
ugy véli, hogy nem feltétleniil van szoros Osszefliggés a bor ara és mindsége kozott, ezért a
valasztas leggyakrabban a kozepes ar kategoriaba tartozd, jo mindségli borokra esik. A bor
Kivalasztasanak legfontosabb szempontjai: a név, a markaismertség és a bor cimke. A felmérés
eredménye alapjan a fogyasztok 80%-anal donté szempont a bor, vagy a boraszat dijnyertes
mindsitése is.

2. A kozossegi média alkalmazasanak tertiletei a boraszatoknal

2005-t61 a kozosségi média eszkozok uj modszereket kinalnak a tudasmegosztas 6sztonzésére
és terjesztésére, a vallalkozasokat arra kényszeritve, hogy fejlesszék technoldgigjukat és
gyakorlatukat (MENTZAS et al. 2007). Ezek atechnoldgiak pl. blogok, vided vagy prezentacio
megosztds, koOzOsségi halozati szolgaltatds, azonnali (zenetszolgaltatas, csoportmunka
eldmozditjdk a gazdasag szerepldinek az Osszekapcsolasait (ANDERSON 2007). Olyan
eszkozoknek tekinthetdek, amelyek segitik a szervezeten beliili és a szervezetek kozotti
tevékenységeket, példaul a termékfejlesztés teriiletén torténd egylittmiikodést, a kreativitast, az
egymastol vald tanulast (PEPPLER — SOLOMOU 2011), a véllalatok kozotti parbeszédet
(BONSON — FLORES 2001), vagy egy tudasmegosztas kozosség kialakulasat (YATES —
PAQUETTE 2011).

A vallalkozasoknak, igy természetesen a boraszatoknak is oda kell figyelniik a hatékony
informaciokozlésre, amely ma létfontossagu a siker elérése érdekében. A kbdzdsségi média
segiti a szervezeten beliili és az tizleti halozatok tagjai kozotti tizleti egyilittmiikodést, legyen
sz6 jogi kérdésekrdl, a HR, a termékmenedzsment, vagy az ellatasi lanc teriileteir6l. A
boraszatok kezdetben csak a hirdetésekre fokuszaltak, késobb viszont a kozosségi média
hasznalata részéve valt a teljes marketing tevekenységnek (EVANS — MCKEE 2010).

A kozosségi média kulonféle marketing célok megvaldsitasara hasznalhato fel a boraszatok
esetében is. Segiti az 0j lgyfelek vonzasat és a meglévo tigyfelekkel valdo kapcsolattartast.
Alkalmas az iizleti partnerekkel vald egylittmiikodés fejlesztésére is, ami viszont felgyorsithatja
az innovaciot (SHALTONI 2017). Jellemzo célok még a markaépités, a kutatasok és felmérések
készitése, az ugyfélkapcsolat-kezelés, a szolgaltatasok mindségének felmérése és az értékesiteési
promaciok tervezése. A legtobb vallalat a kozosségi mediat csak a markaépitéshez hasznalja
(HALASZOVICH — NEL 2017).

A boraszatok a kozosségi media fellleteken hozzaférhetnek az (gyfelek megosztott
tapasztalataihoz és ajanlasaihoz is (TAJVIDI — AZHDAR 2017), ez eldémozditja a bizalom
kiépitését az lgyfelek és a vallalkozasok kozott, ami a hagyomanyos meédia hasznalata soran
kevéshbé lehetséges (DEELMANN — LOQOS 2002).

Emellett a boraszat teriiletén oly jellemz6 kis és kozepes vallalatok alkalmasabbak a kdz0sségi
halézati marketing (Social Network Marketing) hasznalatdra, mint a nagyok, mivel
rugalmasabbak, és nagyobb szikséguk van a marketingkommunikacios koltségek
visszafogasara (PENTINA et al. 2012). A kisebb boraszatok szervezeti célkitlizései és
képességei szerint némelyikiik csak internetes forumokat, blogokat hasznal az agazat-

8 https://www.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat_hosszu/elm11.html - let6ltve: 2021. 05.29.
® https://www.agrarszektor.hu/elemiszer/itt-a-felmeres-tobb-bort-isznak-a-magyarok-a-koronavirus-jarvany-
kitorese-ota.26222.html - letdltve 2021. 05.29.
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specifikus informaciok gytijtése és rendezvényeik népszerisitése érdekében. Vannak viszont,
akik nagyon aktivak a mikro-blog eszkozok (példaul a Facebook, a Twitter és a Google+)
alkalmazasaval, ahol online rekldmozéassal és online kommunikaciés halozatok létrehozaséval
foglalkoznak OZTAMUR — KARAKADILAR (2014). A k6zosségi halozati marketing viszont
csak egy része az integralt marketingkommunikacionak, ezért nehéz megallapitani a sikerhez
torténd hozzajarulasat a fizetett reklamok €s mas tipust promoéciok mellett (PENTINA et al.
2012).

3. Bormarketing és a kiilonb6z6 generaciok

A vendéglatasban és a boraszatban is a siker kulcsa az ért6 és tudatos marketing. Azt hiszi még
mindig sok vendéglds €s borasz, hogy a jo bornak nem kell cégér. Dehogynem! A sok vendéget
vonzd éttermek és boraszatok a jol Kitervelt, aprélékos, precizen megval6sitott, tudatos
marketing stratégianak koszonhetik a sikertket.

Manapség valtozik a marketingkommunikacio a fejl6dé digitalis technoldégianak koszonhetben.
A tradicionalis marketing eszkézok, mint a magazinok, hirdetési Ujsagok formajukban
digitalissa valnak. A nyomtatott média hasznalata csokken, mivel a vasarlok elmozdultak az
online eszk6zok olvasasanak iranyaba, ennek kdszonhetéen megvaltozott a vasarloi magatartas.
Ma a vevok egyre inkabb a kétiranyd kommunikaciot varjak el a vasarlasaik soran, ami a
nyomtatott média alkalmazasaval nem lehetseges.

A bormarketing a marketing- és a bortudomanyok G&tvézete, ahol szikség van a
marketingmodszerek, szemléletek, koncepciok ismeretére, de nem nélkuldzheti a borészati
alapismereteket sem (HAJDU 2004). Az eddig leirtakbol kdvetkezik, hogy a bormarketing nem
két flggetlen terllet egymashoz illesztése, hanem egy teljesen 6nallé szakterilet, amely a
borpiac, a bor és a marketingismeretek integralasaval jott létre.

A bormarketing egy specialis termék, a bor és a hozzakapcsolddé foldrajzi tertilet (borvidék)
marketingje, a marketingtudomany viszonylag fiatal, de dinamikusan fejlod6 aga. A termel6k
kozul sokan még szkeptikusak ezzel a tudomanyterilettel kapcsolatban, mert tébbnyire a tv
reklamokban tapasztalt manipulativ, szajbaragos, fantaziatlan termékértékesitési alkalmazassal
azonositjak. Ezzel szemben masok ,,csodafegyverként” tekintenek ra, mely barmilyen bort el
tud adni (MEZO 2012).

Az olyan termék esetén, mint a bor a bordsz és a vasarlok kozotti, vagy a vevok kozotti
interakciok a kzosségi media platformokon segitenek a vasarloi magatartas befolyasolasaban,
a bor értékesitésében (INACIO — SPINOLA 2010). WILSON — QUINTON (2012) ehhez még
hozzateszi, hogy lehetdvé teszik az informaciocserét és a vasarlok batorithatjak egymast a
kilonféle borok megkdstolasara.

A kozOsségi oldalak terjedésével a szObeszéd marketing (WOM) és a szakértdi ajanlasok
jelentdsége egyre lényegesebb azok szdmdra, akik elmeriilnek a fogyasztéi kozosségek
tagjaival folytatott online beszélgetésben. A kozosségi média lehetdséget kindl a fogyasztok
szamara, hogy értékeljék a boraszatokat olyan weboldalakon keresztiil, amely termékek és
szolgaltatdsok bemutatéasat és ajanlasait tartalmazzak. A mindsitések épithetik vagy ronthatjak
egy vallalkozas hirnevét (GLIGORIJEVIC — LEONG 2011).

Az egyes korosztalyok, generaciok kozott eltérés figyelhetd meg annak tekintetében, hogy
hogyan informaldédnak, kommunikalnak. PALVIA — PALVIA (1999) szerint az elektronikus
haldzatok (internet, extranet, intranet) alkalmazésara hatassal van a tulajdonos kora, neme,
képzettségi szintje és informatikai ismeretei. A fiatalabb menedzserek szivesebben hasznaljak
a kozosségi média eszkdzoket, a magasabb képzettségli menedzsereknek pedig inkabb megvan
az a képessége, hogy kedvezd kornyezetet teremtsenek az innovativ eszkdzok atvételéhez.
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“Egy generacid olyan emberek egy csoportjara utal, akik azonos iddszak alatt (kb. 15 év)
sziilettek, akiknek hasonld életkoruk és életszakaszuk van, és akiket egy adott idotartam
alakitott ki (események, trendek és fejlemények)”. Ugyanitt olvashato, hogy “egy generacid
olyan emberek csoportja, akik megosztanak egy olyan idot és teret a torténelemben, amely
kollektiv személyiséget kolcsondz nekik” (MCCRINDLE — WOLFINGER 2014:1-2).
KOMAR chhez még hozzateszi (2017:4), hogy ,.a leglijabb generaciok azonban mar &tlépik a
foldrajzi és kulturdlis hatarokat (az elsé ,.globalis generacid”), ezaltal jellemzOen inkabb
élményeikben és tapasztalataikban, semmint iranyitszamukban osztoznak egykoru tarsaikkal
szerte a vilagon”. Jogos kritika azonban a modellekkel kapcsolatosan, hogy nem a magyar
tarsadalom alapjan késziltek. Példaul FEKETE és NAGY (2020) kiemelik, a nyugati baby
boomnak Magyarorszagon az 1950-1956 k6z6tti Ratkd-korszak feleltetheté meg. A generaciok
felosztasa a szerz6knél nagyjabol azonos modon torténik.

A ,Veteran generacio” (1925-1945) tagjai id0s korban taldlkoztak elészor a digitalis
eszkdzokkel, szamukra a szamit6gép és az okos telefon hasznalat mar 6nmagaban is kihivas. A
,,.Baby-boom” (1946-1964) korosztaly kozépkoru felnéttként talalkozott a szamitogépekkel és
az Internettel, gyakran a munkahelyik megtartasa érdekében voltak kénytelenek elsajatitani
ezeket az ismereteket. Az ,,X-generacié” (1965-1979) tinédzserként kerllt kapcsolatba a
digitalis vilaggal, az atmeneti generacié, a munkajukat gyakran meghatarozza az ez a
technologia és a maganéletben is mar hasznaljak. Az ,,Y-generacio” (1980-1995) a digitalis
nemzedék elsé hullama, munkéjukba €s életviteliikbe mar szervesen beépiilt az Internet €s az
okostelefonok vilaga. A ,,Z-generacio az IT-generaci6” (1996-2010), tagjai beleszulettek a
digitalis vilagba, életiik jelentds részét online toltik, gyakran vannak jelen a kozOsségi
oldalakon, fontos szamukra az azonnali elérhetdség. A legfiatalabb az a még kevésbé ismert
Alfa generacié (2011-t6l), amely tagjaira gyakran Google generacioként is hivatkoznak,
folyamatosan jelen vannak a vilaghalon, allandoan kapcsolatban lesznek egymassal, viszont
maganyosan, gyakran otthonrol.

4. A kutatas médszertana
4.1. Adatgyiijtés

A Kkutatas soran primer és szekunder adatok gytijtése is tortént. Az elsédleges adatgyiijtés soran
fél-strukturalt interjuk késziiltek, elére Osszeallitott kérdéssorra valaszoltak a boraszok. A
kutatas keérdesei harom csoportra oszthatok: szemelyes és szervezeti hattér (6 kérdés);
kozosségi média eszk6zok hasznalata (15 kérdés); kdzosségi haldzatokban vald részvétel (7
kérdés). A kutatdsban 10 boraszat vett részt. A véallalkozasok a Pannon Egyetemmel mar
meglevd kapcsolat és személyes ismeretség alapjan lettek kivalasztva. Az interjik 2019 végén
és 2020-ban kerultek lebonyolitasra. Minden interju alapjan készilt egy esettanulmany,
amelyek bemutatasa jelen publikaci6ban tartalmi korlatok miatt nem lehetséges.

A kvalitativ  tartalomelemzést, mint szdveges eértelmezés lett alkalmazva az
esettanulményokban szereplé adatok elemzésére. Az esettanulmanyok elemzése soran
TITSCHLER et al. (2000) minta elemzés mddszere, BRYMAN (2012) kategoria modellje és
MAYRING (2002) kvalitativ tartalomelemzés szekvencialis modellje lett alkalmazva.

4.2. A harom borvidék pincészetei

A harom borvidéken a bor.hu'® ajanlasa alapjan 61 pincészet talalhato. Az 1. tablazat alapjan
lathatd, hogy a pincészetek kdzel 90%-a rendelkezik sajat weboldallal és Facebook profillal.
Az Instagram kevésbé népszeri, legkevésbé a Balaton-Felvidéki Borvidéken, dsszességében a

10 https://bor.hu/ - let6ltve: 2022. 04.09.
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boraszatoknak mintegy fele haszndlja. Majd minden véllalkozéds elérheté emailen és
mobiltelefonon.

1. tablazat: A harom borvidék boraszatainak elérhetdségei

Pincészetek | Sajat Facebook | Instagram Telefonszam | Email
szdma (db) | Weboldal profil profil
Badacsonyi
Borvidék 31 27 28 18 29 30
Balaton-
felvidéki 13 10 12 2 12 13
Borvidék
Balatonfured-
Csopaki 17 16 16 11 15 17
Borvidék

Forras: Sajat szerkesztés
4.3. Résztvevok

A kutatasban 10 csaladi boraszat vett részt (2. tablazat). Hatot az elsé generacio, négyet a
masodik generaci6 irdnyit jelenleg. A valaszolok életkorat figyelembe véve, fele az ,,X”
(sziiletett 1965-1979), fele az ,,Y” (sziiletett 1980-1995), generacio tagja. Mindannyian viszont
azoknak a csaladoknak a tagjai, akik a boraszatok tulajdonosai. Az interjuk elkészitéseben tobb
ismert boraszat is reszt vett (pl. Szent Donat Borkuria, Jasdi Pince, Laposa Birtok, Dobosi
Pincészet, Homola Pincészet, Palffy Pince), viszont nem jarult mind a tiz hozza, hogy a
publikacidban a neve szerepeljen, emiatt az 2. Tablazat elsé oszlopaban szamok talalhatoak.

2. tablazat: A kutatasban résztvevd bordszatok

Fogl. fixBirtok-
Alapitva | Management | Valaszado Generacio [létszam/fé  |méret/Ha
1 2009 1.generécié | Vezérigazgatd | X 5 15
2 2011 1.generacié | Tarstulajdonos | X 4 4
3 1998 1.generécid | Vezérigazgatd | X 12 17
4 1998 1.generacio | Ugyvezetd X 3 16
5 2017 1.generécié | Tulajdonos Y 11 4
6 2014 1.generécié | Tulajdonos Y 4 15
7 1992 2.generacio | Tulajdonos Y 40 30
Ertékesitési és
8 1990 2.generacio | marketing Y 10 26
menedzser
L Ugyvezeto",
9 2001 2.generacio . Y 20 15
tulajdonos
10 1991 2.generacio | Tulajdonos X 13 3

Forras: Sajat szerkesztés
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5. A kutatas eredményei
5.1. Tradicionalis marketingkommunikacio

A kutatasban résztvevé mindegyik vallalkozas szervez sajat rendezvényeket, vagy részt vesz
telepulési, regionalis rendezvényeken (pl. bornapok). Egybehangzéan allitjak, hogy a boréaszat
terlletén a személyes kapcsolattartas az Ugyfelekkel és a vendégekkel létfontossagu.
Torekszenek az egeész éves nyitva tartasra, a bezards ugyanis szerintllk rossz (zenet. A
tradicionalis marketing eszk9zok kozul a vizsgalt 10 borészatbol 7 hasznal email-t. Cimlista
alapjan igy tajékoztatjdk a vendégeiket az aktualis rendezvények idépontjardl, témajarol.
Amennyiben a boraszat szallashellyel is rendelkezik, a kdzvetlen foglalasok is igy torténnek. 7
hasznal applikaciokat, a legkedveltebb a Kostolom. 6 vallalkozas készit eseti jelleggel
sajtokdzleményeket, amelyek lehetnek fizetett hirdetések, vagy egy borverseny eredményeinek
bemutatdsa. A  szorolapozds csak rendezvényeken jellemz6. A  hagyomanyos
marketingkommunikécié terliletén a kisebb és a nagyobb boraszatok kdzétt nincs kiilénbség,
¢s az sem befolydsolo tényezd, hogy azokat az X vagy az Y generacioba tartozé menedzser
iranyitja.

5.2. Kozbssegi media tertlet

A valaszok alapjan a 10-bol 6t boraszat foglalkozik videé megosztassal (pl. You Tube),
amelyek elsdsorban sziireti rendezvényeken, borkdstolokon, borvacsordkon készitett videok.
Két vallalkozas hasznal Messenger tizenetkiildé szolgaltatast, viszont csak egy készit blogot.
Megosztott munkaallomasokat/Groupware (pl. Google Docs) négy véllalkozés alkalmaz (pl.
egy adott cégen bellli adatok, vagy a Rizling Generacié dokumentumainak tarolasara).

A kodzosségi haldzati szolgaltatasok koziil a legnépszeriibb a Facebook, de egyre népszeriibb az
Instagram. Mindegyik vallalkozasnak van Facebook, és hatnak Instagram profilja. Ezek
alkalmasak informéacidnyujtasra, hiradasra, de a felhasznalok tudjak kovetni egymast is,
lajkolni egymas képeit, véleményeit, és hozza is tudnak szdlIni azokhoz. Ot vallalkozas
hasznalja a Google Maps alkalmazast, van olyan is, aki figyeli az Gtvonal lekéréseket. Két
vallalkozas hasznal csak vizualis konyvjelzot (pl. Pinterest), itt a felhasznalok a boraszattal
kapcsolatos fenyképeket osztanak meg egymassal. A régio boraszaival még nem készultek
podcastok, bar 2020-ban elindult a Bortarsasdg podcast csatornaja. Webshoppal két boraszat
rendelkezik, itt borok, borcsomagok (pl.Black Friday idején), de sz616b61 késziilt kozmetikai
termékek is vasarolhatok. Az X generdcio altal iranyitott vallalkozdsokra els6sorban a
Facebook hasznalata jellemzd, az Y generacios boraszok viszont mar batran hasznaljak az
Instagramot, a YouTube-ot, vagy a GoogleDocs-t is. Tobb bordsz kihangsulyozta, inkabb
kevesebb forumon van jelen, de a nydujtott informaciok mindig frissek legyenek. A kdzepes
nagysagu vallalkozasok hasznaljak inkabb a kodzOsségi médiat, a kicsik a személyes
kapcsolatokra és a szajreklamra alapoznak.

A kdzossegi média eszkdzoket a megkérdezett vallalkozasok 2011-12-t61 kezdték el hasznalni.
Két boréaszat hasznalta 2006-t6l, de ekkor még az IWIW-et. A kdzdsségi média eszkozok
kezelését altalaban a tulajdonos, az ligyvezetd, vagy ezek iranyitdsa alatt egy alkalmazott végzi.
A hasznalatnak koszonhetéen az értékesités nagysagat tekintve latszik a novekedés (10-50%-
ig becsiilik), de egyik vallalkozas sem méri. Amit mérnek az a feliratkozok/kdvetdk szama, a
kommentek és/vagy megosztasok szama, valamint a honlap latogatottsaga (6 véallalkozas
foglalkozik ezzel, akikbdl 5 X generacio altal iranyitott).

A megkérdezett vallalkozasok szerint a k6zdsségi média eszkozok alkalmazasanak a legfobb
oka az, hogy a vevOk tobbsége rendszeresen jelen van ezeken az oldalakon, segit a marka
ismertségének a ndvelésében, a vevok/vasarlok tajékoztatasaban (pl. a vendégek
felkésziiltebben jonnek egy borkodstolora), a nagy piaci versenynek koszonhetden mas
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boraszatok is hasznaljdk ezeket (tehdt a versenytarsak figyelése), valamint segit a munka
hatékonysaganak a javitasaban. A legfontosabb célok a hasznalat soran: a marka ismertségének
a novelése, j potencidlis vevok elérése, a kapcsolattartds a vevokkel, az értékesités
nagysaganak a ndvelése és a koltségek csokkentése.

Sajnos a kodzosseégi média eszkozok alkalmazasa sordn negativ tapasztalatok is vannak. A
névtelen beirasok, a rosszindulati kommentek, a valdtlan allitasok (pl. az egyik vallalkozo arrol
panaszkodott, hogy 6 biogazdalkodast folytat, a versenytarsak is ezt allitjak magukrol, holott
ez nem igaz) ronthatjak a vallalkozasok megitélését, piaci poziciojat. A nyilatkozok kozil csak
harom koOzepes nagysagu vallalkozasnak van kozossegi média stratégiaja, amely a
marketingstratégia része.

5.3. KbzOsségi haldzatok

A megkérdezett boraszatok tobb zleti hal6zatnak/szervezetnek a tagjai. 6 boraszat tagja a
Balatoni Kornek. Az egyestilet alapitdi és tagjai olyan vallalkozok, akik a Balaton kérnyékén
tevékenykednek. Borészok és gasztronomiai szakemberek, akik Uzlete egész évben varja a
Balatonra latogatokat. Tagjai helyi alapanyagokat hasznalnak, melyeket helyi szolgéltatasokkal
egészitenek ki. Egyutt a Balatonért dolgoznak, és azért, hogy az oda latogatok egy komplex
élmeénnyel gazdagodjanak.

3 pincészet tagja a Csopaki Kodexnek. A csopaki bortermelok kozdssége azzal a céllal hozta
létre, hogy a csopaki sz616-es borkultarat, valamint a Csopakit, mint hagyomanyos borfajta jo
hirét és kivalo mindségét védje. A Csopaki Kddex a csopaki bor elkészitésének alapelveit,
valamint minéségi kritériumait tartalmazza. Célja, hogy megkiilonboztesse a csopaki
Olaszrizlinget, a Bortermeld Kodex mindségi eldirdsait nem teljesité borokkal szemben.

2 vallalkozés tagja a Rizling Generdcionak. Az egyesiilet tagjai elsdsorban fiatal masodik
generacios boraszok, akik célja, hogy a Balatonfured-csopaki borvidék, illetve a Balaton-
felvidék borait bemutassak, illetve népszerlisitsék a térséget turisztikai szempontbdl. Az
egyesiilet 6sszehangolt bormarketing tevékenységet is folytat, valamint a mindségi sz616- és
bortermelésre 0sztonzi a tagjait.

2 fiatal borasz tagja a Junibor Egyesiletnek. A Fiatal Boraszok Egyesiletét azzal a céllal
alakitottak ki, hogy egy olyan kozosséget hozzanak Iétre, amely a jovO boraszgeneracidjanak
szakmai fejlodését biztositja.

A vélaszolok kozill egy-egy borasz tagja még a Pannon Bormives Céhnek, a ,,K6Bor borttira”
és ,,A Télen-nyaron Nivegy-volgy” egyiittmiikodéseknek, valamint a ,,Gasztrofalu Koveskal”
Osszefogasnak.

A balatoni bordszok egyik legfontosabb k6zds terméke a BalatonBor. Olaszrizlingbdl késziil,
az els6 termeldi Osszefogasra épiilé régios bormarka Magyarorszagon. A Balatoni Kor és a
Rizling Generacié kdzos terméke, de mas boraszok is készithetik, akik bora a borbiralaton
megfelelt. Egységes arculattal kerul forgalomba, burgundi palackban, csavarzarral, az
alkoholtartalomnak 11,5-13 térfogatszazalék kozott kell lenniel?,

Az interjukban résztvevé boraszatok szivesen egylittmiikodnek helyi termeldkkel, (pl. a
Vészolyi Sajtmanufakttra), éttermekkel (pl. Safrankert Vendégld Paloznak), szolgaltatokkal
(pl.Bakony—Balaton UNESCO Globalis Geopark, Balaton-felvidéki Nemzeti Park),
muzeumokkal (pl. Népmiivészeti Muzeum, Nemzeti Galéria) borestek, irodalmi borestek,
komolyzenei koncertek szervezése soran.

1 https://www. balatoni-kor.hu/hu-HU/BalatonBor - let6ltve: 2021. 01. 28.
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Osszegyiijtottem a halozatok kialakitasahoz és az egyiittmiikodéshez sziikséges legfontosabb
kompetencidkat a 10 borasszal készitett interju alapjan. Megéllapithatd, hogy a sikeres
egylttmikodéshez az sziikséges, hogy az azokban résztvevd boraszatok megfelelden
motivaltak legyenek és csapatjatékosok, tehat tudjanak és legyenek hajlandéak egymaéssal
dolgozni. Fontos a stratégiai gondolkodas, az egyiittmiikodés hosszabb tavra torténd tervezése,
valamint a tudadsmegosztas hajlanddséga, a korrekt és azonnali informaciokozlés az Uzleti
partnerekkel. A legfontosabb kompetenciak kdzott szerepel még az analitikus gondolkodas, az
optimizmus és a kreativitas is.

Osszességében megallapithatd, hogy a kutatasban résztvevé Y generacid 4ltal iranyitott
borészatok joval tobb (izleti hal6zatnak/szervezetnek a tagjai, mint az X generacio altal vezetett
boraszatok. Az id6sebb boraszok mér kialakult Ugyfelkorrel rendelkeznek, ugy gondoljék,
onalléan is megalljak a helyiiket a piaci versenyben.

6. A boraszatok kodzossegi média hasznalataval és az Uzleti hal6zatok kialakitasaval
kapcsolatos kovetkeztetések

A kisebb csaladi boraszatok csak egy k6zdsseégi media eszkdzt valasztanak, és arra fokuszalnak,
mig a nagyobbak tobbet is hasznalnak. Viszont kialakult egy altalanos szabaly, amely a
kovetkezO: ,,ne hasznalj tobbet, mint harom eszkoz, de azt jol csindld”. A megkérdezettek
szerint, ha a boraszatok tobb platformot hasznalnak, a legegyszeriibb, ha ugyanazokat az
uzeneteket helyezik el mindegyiken. A kézossegi média eszkdzok alkalmazésaval nem csak a
forgalom novelhetd, a vallalkozasok fenn tudjdk tartani a kapcsolatot a vasarlokkal,
informaciokat és virtualis élményeket tudnak nyujtani a lehetséges vendégeknek. A visszatérd
vendégeket is be tudjak vonni a marketing tevékenysegbe (e-WOM) mint marka nagykdvetek,
megoszthatjak és hozzaszolhatnak a boraszatok posztjaihoz. A legtébb borész a tovabbiakban
is alkalmazza a marketing tradicionalis csatornait, mint példaul a sajtokdzleményeket és a
szordlapokat a rendezvényeik népszertiisitése soran.

Az Y generdcio tagjai a megkérdezett boraszatok legfontosabb célk6zonsége jelenleg, 6k mar
hasznaljak a kozdssegi média eszkdzoket es a mobil applikacidkat. Lényeges ezért, hogy a
boraszatok mobiltelefon-kompatibilis weboldalakat készittessenek, és kapcsolodjanak specialis
bor-applikaciokhoz, ezekkel 0sztonézve a vendégeket, hogy kovethessék Oket a
mobiltelefonjukon, barhol is vannak.

A boraszoknak mérlegelni kell azt, hogy szakemberre bizzak vagy kiszervezzék egy digitalis
marketing ligynokség szamara a k6zosségi média eszkdozok miikddtetését, ha nincsen elegendd
idejiik, vagy megfeleld szaktuddsuk. A kutatasban résztvevd boraszok szinte mindegyike sajat
maga foglalkozott ezzel a teriilettel is, viszont bizonyos iddszakokban (pl. idegenforgalmi
f0szezon, sziiret) nem jut erre elegend? ido.

A Balaton-felvidéken tevékenykedé kis- és kozepes nagysagu Vvéallalkozasok hasonld
er6forrasokkal, korlatokkal rendelkeznek, a céljuk altaldban a hazai kereslet kielégitése, ritkan
jut exportra is. A mindségi bor irdnti igény az utdbbi években a Balatonndl is ndvekedett, a
borfogyasztok egyre tudatosabbak, tajékozottabbak. A boraszok ahelyett, hogy egymas
konkurensei lennének dsszefogtak, egyiittmiitkddnek (pl. BalatonBor). A tanulmany ravilagitott
arra, hogy a legfontosabb kompetenciak ezen a téren a motivacio, a csapatjatékosként torténd
munkavegzés, a stratégiai gondolkodads, és a tudasmegosztds hajlandésdga mas
vallalkozasokkal.

7. Osszegzés

A kutatas soran kapott adatok alatdmasztottak azt a feltevést, hogy a kozosségi média eszkdzok
fontos szerepet jatszanak a Kis- és kdzepes nagysagu boraszatok életében. Uj szintre lépett a
véllalkozasok és a vevOk kozotti informacio és tudasmegosztas, a kommunikacié és a
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marketing. A k6zosségi média lehetdséget nyujt relativ alacsony koltséggel nagy nyilvanossag
elérésére, valamint az interaktiv kommunikaciora a vasarlokkal. De a gyorsan valtozé online
trendek, fejlesztések miatt a vallalkozasok folyamatosan kihivasokkal talaljak szemben
magukat.

A kutatas kimutatta, hogy a vizsgalt boraszatok esetében a Facebook a legnépszertibb kozosségi
média eszkOz, de az Instagram (f6leg az Y generacids boraszok gondoljék igy) egyre fontosabb.
A tizb6l 7 boraszat ad informaciokat a Kdstolom mobiltelefonos applikacid segitségével, 5
hasznélja a Google Maps alkalmazast, 5 a YouTube-ot, 5 ir rendszeresen cikkeket, hireket
borral kapcsolatos portalokra (pl. Boraszportal, Vinoport). A kapcsolattartas és az
informéacionyujtas hagyomanyos eszkdzei terén az e-mail, a sajtokdzlemények és a hirlevelek
irasa tovabbra is népszerii. A megkérdezett vallalkozasok koziil a kdzepes nagysagu €s Y
generacid altal iranyitott boraszatok a legaktivabbak a koz0sségi média hasznalata terén.

A bor egy tarsasagi ital, viszont a tarsadalom egyre inkébb digitalissa valik. Az online
kozosségek résztvevoi kapcsolatokat alakithatnak ki és tarthatnak fenn, csoportokhoz
csatlakozhatnak. A boréaszatok igy speciélis (0j) kdzonséget célozhatnak meg, exkluziv
ajanlatokat kinalhatnak a szdmukra, tizeneteket kiildhetnek nekik és fogadhatnak tolik. A
kozosségi média hasznalata rengeteg lehetdséget tartogat még a boraszatok szamara is, nagyban
segitheti a marketing kommunikéaciot, ezért a jelenlét egyre fontosabb. A kutatds gyakorlati
haszna véleményem szerint az, ravilagit arra, hogy a boraszatok kozotti egylittmiikodés, a kozos
piaci fellépés, a kbzosségi médiaban valo jelenlét ma gyakorlatilag megkerilhetetlen a hosszu
tavon is sikeres mitkodés érdekében.

A jelen tanulmanynak vannak korlatai. A minta szdma alacsony (10), ezert a hazai boraszatok
miitkodésével kapcsolatosan altalanos kovetkeztetések nem vonhatok le. Természetesen
hasznos lenne a felmérést Gjra itt, vagy masik hazai borrégidban nagyobb mintan is elvégezni,
mert segitségével pontosabb kdvetkeztetéseket vonhatnank le a teljes agazatra vonatkozoan.
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