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A Z GENERACIO BORFOGYASZTASI SZOKASAI ES BORRAL KAPCSOLATOS
KOZOSSEGIMEDIA-PREFERENCIAI

WINE CONSUMPTION HABITS AND WINE-RELATED SOCIAL MEDIA PREFERENCES
OF GENERATION Z

Bodnar Gergd, Kiss Marietia
OSSZEFOGLALAS

A bor az egyik legnagyobb torténelemmel és kulturalis vonatkozassal rendelkezd termék ha-
zénkban, azonban az utobbi években jelentds problémékkal néz szembe a magyar boragazat.
Ezek megoldasaban jelenthet segitséget a hatékony marketingstratégia megalkotasa és végrehaj-
tasa, melynek fontos eleme a szegmentalas és a célpiacok kialakitasa. A legfiatalabb borfogyasz-
tok (a Z generdcio) kiemelt vizsgalata és megcélzasa azért fontos, mert jelenlegi fogyasztasuk
mellett 8k lesznek a jové borfogyasztoi is. Primer kutatasunk keretében ezért a Debreceni Egye-
tem nappali tagozatos hallgatoinak borfogyasztasi szokasait és borral kapcsolatos kozosségimé-
dia-preferenciait vettilk gorcsd ala. Eredményeink szerint a véalaszadok elészeretettel fogyaszta-
nak borokat, a borfogyasztast nem tekintik idejétmultnak vagy sznob szokésnak. A megkérde-
zettek altalaban, de koziiliik is kiemelkedden a ndk a kénnyedebb, édesebb borokat kedvelik
inkabb. A fiatalok altaldnossagban nem tekintheték tudatos borfogyasztonak, azonban az érdek-
|6dés megvan benniik a borok irdnt. Valaszadoinkat elsésorban a kozosségi médian keresztiil
lehet elérni, leginkabb lazabb hangvételd, lehetSleg rovid, maximum 1-2 perc alatt befogadhato,
ket érdekld (pl. gasztronomiai vagy gyakorlati ismereteket nyujto) tartalmakkal. Mivel ebben a
témdban viszonylag kevés kutatas all rendelkezésre, jelen tanulmdny Gj informaciokat és segit-
séget nyujthat a boraszatoknak €s a boragazatnak a fiatalokat célzé6 marketingmix-elemeik kiala-
kitasaban.

Kulcsszavak: Z generacio, fiatalok, borfogyasztds, bormarketing, kizisségi média
ABSTRACT

Wine is one of the products with the greatest history and cultural relevance in Hungary;
however, the Hungarian wine sector has been facing significant problems in the recent years.
The creation and implementation of an effective marketing strategy can help in solving these
problems, an important element of which is the segmentation and targeting. Special examination
and targeting of the youngest wine consumers (Generation Z) is important because, in addition
to their current consumption, they will also be the wine consumers of the future. As part of our
primary research, we therefore examined the wine consumption habits and wine-related social
media preferences of full-time students at the University of Debrecen. According to our results,
the respondents enjoy drinking wine, they do not consider wine consumption to be outdated or a
snobbish habit. In general, the respondents, but especially among them women, prefer lighter,
sweeter wines. In general, young participants cannot be considered conscious wine consumers, -
but they have an interest in wines. Our respondents can be reached primarily through social
media, mostly with short contents that are of interest to them (e.g., gastronomy or practical
knowledge) with a more relaxed tone, and which can be absorbed in a maximum of 1-2 minutes.
Since a relatively small number of research studies is available on this topic, this study can pro-
vide new information and help to wineries and the wine industry in developing their marketing
mix elements targeting at young consumers.

Keywords: Generation Z, youth, wine consumption, wine marketing, social media
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BEVEZETIES

A vilag borfogyasztasa 2020-ban 234 millio hektoliter volt, amely 3%-os visszaesést jelent
az elozd évhez képest. Az International Organisation of Vine and Wine nemzetkozi szervezet
jelentése killon emliti a magyar borfogyasztdst, ahol t5bb mint 10%-os volt a visszaesés, €5 az 5
gves atlagtol mar 22%-kal van hazink elmaradva (O1V, 2021). A visszaesésben jelentds szerepe
volt a koronavirus-jarvanynak, hiszen példaul a vendéglatohelyen, szorakozohelyen torténd
borfogyasztas lehetetlenné valt, azonban a csokkenes még ennek tudatéban is aggodalomra ad
okot.

A fogyasztas csbkkenésének megallitasaban hatékony marketingstratégiak megalkotisa €s
végrehajtasa jelenthet segitséget mind 4gazati, mind vallalati szinten. TOTTH (2017) szerint a
magyar boragazat alapveté problémaja tébbek kozott, hogy nincs egy jol kovethetd dgazati stra-
tégia, a vallalati bormarketing harom legnagyobb problémaja pedig a tokehidny, a szakértelem
hianya (a boraszok hianyos marketingtudasa, a marketingszakemberek borral kapcsolatos hid-
nyos ismeretei) és a marketinggel kapcsolatos nem megfeleld elvarasok. Ez utobbi azt jelenti,
hogy vagy egydltalan nem tulajdonitanak jelentdséget a marketingtevékenységnek, vagy teljesit-
hetetlen elvardasokat timasztanak vele szemben. Jelentds hianyossag tovabba, hogy a magyar
termelSk sok esetben az alapvetd szegmentéciés—célcsoportképzési-pozicionélési (STP) stratégi-
it sem alkalmazzak, nem veszik eléggé figyelembe a fogyasztok preferencidit (PAPP —
KONKOLY, 2009; TOTTH, 2017), holott az egye volatilisebb piaci kisrnyezetben a fogyasztok-
ra és a versenytarsakra egyarant fokuszalo piacorientalt stratégia a boragazatban is elengedhetet-
len (ROJAS-MENDEZ — ROD, 2013).

A genericiok alapjan torténd szegmentalds most talan fontosabb, mint valaha, hiszen az id6-
sebb és a legfiatalabb generaciok kozott ¢les kiilonbségek vannak. A legfiatalabb borfogyasztok
(Z generacio) szegmensérol viszonylag kevés informacid all rendelkezésre (THACH et al.,
2021), azonban fontos a figyelmik megragaddsa, hiszen 6k mdr a jelen €s a jovo borfogyasztoi
is. Mivel a helyettesitd termékek — mint példaul az izesitett sorok, ciderek, illetve egyéb aj alko-
pop italok — egyre jobban igazodnak a fiatalok fogyasztoi igényeihez, a bordgazatnak is muszaj
tartania a |épést.

A nemzetkozi szakirodalmi eredmények alapjan elmondhato, hogy a ket szélsd generacio (a
Baby Boomer és a Z) érdeklddik a legkevésbé a bor irant (KOKSAL, 2019), ami a borfogyasztas
gyakorisagdban is tilkrozodik. Peldaul Libanonban a Z generacié tobb mint harmada hetente
egyszer, negyediik havonta egyszer, kozel harmaduk pedig ennél is ritkabban iszik bort (KOK-
SAL.2019). THACH et al. (2021) eredményei szerint e generacio legnagyobb része (kozel 55%-
a) az USA-ban is alkalmi borfogyaszté (maximum hetente egyszer fogyaszt bort), hasonl6
ardnyban, mint a Baby Boomerek és nagyobb aranyban, mint a koztes generaciok. A fiatalabb
fogyasztoknal tehat az alacsonyabb szintl érdek]ddés a borral kapcesolatban kevesebb tapaszta-
lattal is parosul (BARBER et al., 2008). TOTTH és SZOLNOKI (2019) kutatdsdbol kidertil,
hogy Magyarorszigon is a szélsé korosztalyok tekinthetdk legkevésbé borfogyasztonak, a 18-29
év kozotti korosztaly 36%-a egyaltalan nem fogyaszt bort, bar az érdeklddés megvan, €s novek-
v6 tendenciat mutat az igényes borfogyasztok szama a fiatalok korében. Divat lett bort kostolni,
bortardkra jarni, borrol, borkostolasrl tanulni; a 18-30 eves korosztalyban nvekvo a borisme-
reti tanfolyamra beiratkozok szama is (DULA et al., 2012). Azonban a borokhoz kothet6 érdek-
16dés — hasonléan, mint kiilfoldon — itthon is joval meghaladja a tudasét, a fogyasztok borokhoz,
boraszokhoz, markakhoz kotodo tudasa fejlesztésre szorul (TOTTH — SZOLNOKI, 2019). A
fiatalok borok felé valé nyitasa dltaldban a konnyen felismerhetd és konnyen érthetd borokkal
(pl. kirdlylednyka, Irsai Oliver, cserszegi, sauvignon blanc) indul. Ezutdn jon a rozékorszak,
majd 25-30 éves kor koriil kezdenek a fiatalok a testesebb vorosborok felé nyitni, és majd csak
utdna jonnek a komolyabb, sziraz fehérborok (DULA et al., 2012) komplexebb izvilaggal
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(BRUWER et al., 2011). TOTTH és SZOLNOKI (2019) kutatasa is arra az eredményre jutott,
hogy a fiatalok és a ndk korében a konnyed édes és félédes borok a legkedveltebbek. Tehat ah-
hoz, hogy bevezessiik a fiatalokat a borok vilagaba, a legjobb, ha a terméknek kellemes, kony-
nyed az ize és nem til szdraz, karakteres.

Baér a szakirodalmi forrasok némileg cltémek, a Z generdcio tagjainak altalaban az 1995 és
2009 kozott sziiletetteket nevezziik. A Z generacié az els6 olyan, amelynek tagjai a legkisebb
kortol kezdve hasznaltak a technologiat (THACH et al., 2021), ezaltal ez a nemzedék az els6,
amely igazan ,,globdlisan §sszekapcsolt” az internet segitségével. Jellemz6, hogy a fiatalok nagy
része talingerelt, nehéz az érdeklddésiiket megragadni: inkdbb néznek meg egy Osszefoglald
videot, minthogy egy cikket elolvasnanak egy témaval kapcsolatban (MCCRINDLE, 2014).
A fiatalok reklambefogadasat vizsgalva megallapithatd, hogy nyomtatott sajtot nem fogyaszta-
nak és bar szeretnek radion ¢és televizion médiatartalmat fogyasztani, ezeken a platformokon
nem lehet hatékonyan megszolitani ¢ket, erre a célra mar az internet a legalkalmasabb eszkoz
(PAL — TOROCSIK, 2013). A fentiek tiikrében nem meglepd, hogy a legfiatalabb borfogyaszt6
réteget a kozosségi médian keresztiil tudjuk megszolitani a leghatékonyabban (OBERMAYER
et al., 2019; THACH et al., 2021).

A fentiekbdl adodoan kutatasunk célkitiizése a Z generacié borfogyasztsi szokasainak, va-
lamint borral kapcsolatos koz6sségi-média preferenciainak feltarasa, illetve ez alapjan relevans
javaslatok tétele a magyar bortermelSk és boragazat szamara e fogyasztok megcélzasara.
A szakirodalom alapjan a kévetkez6 hipotéziseket allitottuk fel:

H1: A Z generaciés fiatalok altalaban, de koziiliik is kiemelkedSen a nék, a konnyedebb,

édesebb borokat kedvelik leginkabb.

H2: A Z generici0s fiatalok tobbsége nem tekinthetd tudatos borfogyasztonak (a), azonban

a borok iranti érdeklddés tobbségiikben megvan (b).

H3: Mivel a bornak egyre t6bb ,trendibb” alternativaja van, a Z generécids borfogyasztok

nem tekintik a bort fiatalos italnak.

H4: A Z generacios fiatalok figyelmének megragadasara a kozosségi média a legalkalma-

sabb eszkoz (a), €s ott is lazabb, fiatalosabb hangvételt igényelnek a jelenleginél (b).

ANYAG ES MODSZER

A primer adatgytijtést online kérd6ives megkérdezés formajaban hajtottuk végre 2022. januar
4. és februar 14. kozott, a ,,Google Urlapok™ segitségével. A kutatasban — mivel alkoholos ital
all a fokuszaban — kizéarolag 18 éven feliiliek vehettek részt, a célcsoportot a Debreceni Egyetem
nappali tagozatos hallgatéi alkottak (az elsd kérdés egy erre iranyul6 sziirokérdés volt). A kérd-
ivet Facebookon egyetemi csoportokban torténd megosztassal terjesztettiik, melynek eredmé-
nyeképpen 234 fos, nem reprezentativ mintahoz jutottunk.

A kérdoéiv zart, tobb valaszlehetdséges szelektiv, illetve 5-fokozatt Likert-skalas kérdéseket
tartalmazott. A kérdéiv elso részében a kitdltok borfogyasztasi szokdsaira, illetve a borral valo
kapesolatara kérdeztiink ra, részben HARSANYTI és HLEDIK (2019) ide vonatkozo kérdéseinek

felhasznalasaval. A masodik részben arra kerestiik a vélaszt, hogy miként lehetne a legfiatalabb -

borfogyasztd generdciot a kozosségimédia-platformokon a leghatékonyabban megszolitani.
Ehhez OBERMAYER et al. (2019) kutatasanak két kérdését hasznaltuk fel sajat kérdéseink
mellett. A kérddiv harmadik részében a demografiai hattérvaltozokra kérdeztiink ra. A vizsgala-
tok sorén a leiré statisztikak tanulmanyozasa mellett a sokasagi aranyok Osszevetésére khi-
négyzet probat, az atlagoknak a skala kozepes értékétsl valo eltérésének vizsgalatara egymintas,
az atlagok egymassal valé dsszevetésére paros mintas t-probékat alkalmaztunk, végiil a nemek
szerinti eltérések létének, iranyanak és erésségének feltarasara kereszttabla-elemzést alkalmaz-
tunk a megfeleld statisztikakkal (khi-négyzet, fi).
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Az 1. tabldzathél lathatjuk, hogy a minta nemek szerint kiegyensulyozott. Mivel kutatasunk
targyat a Z generacio képezi, az ebbdl a korosztalybol (18-25 éves korig) érkezo kitoltoket tekin-
tettiik érvényesnek, koziiliik a legtébben a 20-21 évesek csoportjaba tartoznak. A kutatasban
részt vevok megoszldsat legmagasabb iskolai végzettség szerint nagymértckben befolyasolja a
vizsgalt korosztdly: legnagyobb aranyban kizépiskolai érettségivel rendelkezok keriiltek a min-
taba. Lakohely szerint megyeszékhelyen élnek a legtobben, ez nem is til meglepd, tekintve,
hogy a Debreceni Egyetem hallgatoi voltak bevonva a kutatasba. A szubjektiv anyagi helyzet

Ur —
SIS taJeKOZtatJuKJ nOEV meoialans -

szerint a legtobben megélnek a jovedelmikbol, viszont keveset tudnak beldle félretenni.

1. tablazat: A valaszadék megoszliasa demografiai hattérvaltozok szerint (N=234)

Forras: Sajat szerkesztés sajit kérdoives kutatas alapjan
EREDMENYEK

Eredményeink szerint a fiatal fogyasztok legnagyobb aranyban a tdmény és égetett szeszes
italokat fogyasztjdk. A masodik helyen a bor talaihatd, amely csupan egyetlen fovel marad el a
témény italoktol. A sort a valaszadok koézel 60%-a jeldlte meg, alkopop italokat a fiatalok tobb
mint fele fogyaszt. Az utolso két helyen a likdr és a pezsgd szerepeltek (2. tdblazar). Nemek
szerint vizsgalva megallapithato, hogy a nék esetében a bor a legkedveltebb ital, 81,7%-uk jeldl-
te meg, szemben a férfiak 60,8%-dval. A férfiak korében egyértelmiien a sor a legkedveltebb,
88%-uk preferdlja ezt az italt, azonban csak a nok 21,1%-arol mondhat6 el ugyanez. Pezsgbt a
nék fogyasztanak szivesebben (32,1%-uk), mig a férfiak ezt az italt kedvelik legkevésbé (csupan
4,8%-uk jelolte kedvelt italként). A tomeny ¢és cgetett szeszek igencsak népszeriiek mindkét nem
esetében, a nok 62,4%-a, a férfiak 78.4%-a jellte meg kedvelt italtipusként. A nék joval na-
gyobb aranyban (33%) fogyasztanak likoroket, mint a férfiak (14,4%). A ndk jelentds része,
73.4%-a, mig a férfiak 34.4%-a preferdlja az alkopop italokat. Valamennyi eltérés a két nem

Fo %
A vilaszadok megoszlisa nemek szerint
N6 109 46,6
Férfi 125 53,4
A valaszadok megoszlisa életkor szerint
18-19 év 68 29,1
20-21 év 126 53.8
22-23 év 36 15,4
24-25 év 4 1,7
A vilaszadok megoszlisa iskolai végzettség szerint
Kozépiskolai dretiségi 218 93,2
Alapképzéses / hagyomidnyos foiskolai diploma 15 6,4
Mesterképzéses / hagyomdnyos egyetemi diploma 1 0,4 ‘i
A valaszadok megoszlisa lakohelyének tipusa szerint ;]
Févaros 7 3,0 d
Megyeszekhely 103 44,0 I
Egycb varos 88 37,6 |
Mis telepiilés 36 154 <
A valaszadok megoszlisa szubjektiv jivedelmi helyzet szerint ¢
Nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni 45 19,2 ol
Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félre tenni 100 42.7 I
Eppen elegendd, de félretenni mar nem tudnak 31 13,2 %
Néha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle 3 1,3 ‘
Nem tudja/nem valaszol 55 23,5
I
I

=

M
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kozott szignifikdns 99%-os megbizhatosagi szinten; a kapcsolat erdssége valamennyi ital esetén
kozepes, a tomény italok kivételével, mely esetén gyenge.

2. tablazat: A megkérdezettek megoszlisa alkoholos italok iranti preferenciaik alapjan

(N=234)

Alkoholos italok F(zsszese;) o o a ]
Tomény/Egetett szesz 166 70,9 78.4 62,4 7,244%* 0,176**
Bor 165 70,5 60,8 81,7 12,176%*% | (,228***
Sor 133 56,8 88,0 21,1 106,223*** | (,674%**
Alkopop italok (pl. izesitett sorok, ciderek) 123 52,6 344 73,4 35,508*%** | (0,390***
Likdr 54 23,1 14,4 33,0 11,381%%% | 0,22]***
Pezsgd 41 17,5 4.8 32,1 30,051*** | (,358%*x*

Megjegyzés: A szazalékos értckek Osszege nem 100%, mivel tbb vélaszt is meg lehctett jelslni.
** p<(,01; ¥** p<0,001.
Forras: Sajat szerkesztés sajat kérdbives kutatas alapjan

A valaszadok 33%-a legalabb hetente egyszer fogyaszt bort, 41,9% havonta 1-3 alkalommal,
mig 25,2% ennél ritkabban. A megkérdezett fiatalok legnagyobb része a rozé, siller borokat
jelolte meg kedvelt borfajtaként, majd a fehérborok kovetkeznek, az édes fehérborok nem sokkal
maradnak el a rozéktol, a szdraz fehérborokat mar Iényegesen kevesebben jelolték meg. A vi-
laszadok legkevésbé a vorosborokat kedvelik, ezen beliil is az édes vorosbort (3. tablizat).
A nemek megoszlasa szerint lathatjuk, hogy a nok és a férfiak esetében is legtobbszor a rozé,
siller borfajta keriilt megjel6lésre, a nék esetében 75,2, a férfiaknal 63,2%-ban. Amig a férfiak-
nal a masodik helyen a szaraz fehérbor 4ll 58,4%-kal, alig elmaradva a rozétél, addig a néknél
az édes fehérbor szerepel a masodik helyen, 72,5%-kal. A nék a szaraz borok esetén elutasitob-
bak, a szdraz fehérbort 27,5%-uk részesiti elényben, mig a szaraz vérdset csupan 21,1%-uk.
A férfiaknal ugyanez az édes vorosborndl figyelheté meg, mindosszesen 18,4%-uk fogyasztja
szivesen. A két nem kozott szignifikans eltérés van, valamennyi esetben 95%-o0s megbizhatosagi
szinten; a kapcsolat erdssége valamennyi borfajta esetén kozepes, a rozé, siller kivételével, mely
esetén gyenge. Osszességében megallapithato, hogy a vizsgalt fiatalok a kdnnyedebb, édesebb
borokat kedvelik leginkabb, illetve a nok inkabb kedvelik az édes borokat, mig a férfiak nem
zarkoznak el a szdraz boroktol sem. Ezek alapjan a H1 hipotézist megtartjuk.

3. tablazat: A megkérdezettek megoszlasa borfajtak iranti preferencidik alapjan (N=234)

L, Osszesen Férfi N6 R
Borfajtak o o (%) (%) X 0]
Rozé, siller 161 68,8 63,2 75,2 3,925%* 0,130*
Edes fehér 145 62.0 52,8 72,5 9,566** 0,202%*
Széiraz fehér 103 44,0 58.4 27,5 22,528%** | (310%**
Szaraz voros 95 40,6 57,6 21,1 31,165%** | (0,37]***
Edes voros 79 33,8 18,4 51,4 28,313*** | () 348%**

Megjegyzés: A szdzalékos értékek dsszege nem 100%, mivel tobb valaszt is meg lehetett jeldlni. * p<0,05;
** p<0,01; *** p<0,001.
Forras: Sajat szerkesztés sajat kérdéives kutatas alapjan

A vizsgalt fogyasztok 90,6%-a tisztan fogyasztja a bort, 49,1%-uk a frocesot is kedveli, de az
tdit6kkel kevert borok fogyasztasa is viszonylag nagy aranyban, 19,7%-ban jelen van a valasz-
adok korében. A fiatal borfogyasztok borral kapcsolatos tudasszintjét vizsgalva kijelenthetd,
hogy 73,1%-uk egyszerii borfogyasztoként tekint magara, 20,9%-uk prébal utananézni a borok,
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pincészetek jellemzoinek, és csupan 6%-uk vallotta magat borbaratnak, aki viszonylag jo altala-
nos ismerettel rendelkezik a borokrol. A valaszadok eloszldsa a mintaban a borral kapesolatos

tudasszintjiiket tekintve nem véletlenszerii (O3(2)
tekinthetok széleskort ismeretekkel rendelkezé borbaritnak, min

—174,179, p<0,001), szignifikdnsan kevesehben
t érdeklodo és egyszerti borfo-

gyasztonak. A valaszadok tobbsége tehat nem tekinthetd tudatos borfogyasztonak, igy a H2

hipotézis (a) részét elfogadjuk.
A valaszadok tobbsége 1001 és 2000 forint kizdtt hajlando fizetni egy liveg borért sajat fo-

gyasztasra, 3000 forint folé¢ a valaszadok kevesebb mint 5%-a hajlandé elmenni. Ajandékba
t6rténd vasarlas esetén a preferenciak némileg modosulnak, legtbb valaszadé 2001-3000 forint
kozott és 3001-4000 forint kozott szokott kolteni, de a megkérdezettek 20%-anal is tobben fizet-
nének akar 4000 Ft-ndl is tobbet egy ajandékba szant iiveg borért (1. abra).

60 55,6
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1. abra: A valaszadok fizetési hajlandosdga egy iiveg borért (N=234)
Forras: Sajat szerkesztés sajat kérdives kutatds alapjan
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9 4bra: A valaszadék megosziasa borvilasztassal kapesolatos szempontok szerint (N=234)
Megjegyzés: A szazalékos értékek dsszege nem 100%, mivel tobb valaszt is meg lehetett jelini.
Forras: Sajit szerkesziés sajat kérdoives kutatas alapjan
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A 2. abran lathato, borvalasztast befolydsolé szempontok kéziil az elsé harom helyen a bor-
szin, az ar és a szarazsagi fok 4ll. A fiatalok felének fontos a korabbi késtolas is. A valaszadok
mintegy negyede jelslte meg a boraszt, a boraszatot és a markat, a borvidéket, az akciot, illetve a
cimke designjat és az tivegformat. Megallapithaté tovabba, hogy a kiszerelés, az évjarat, az
alkoholfok, a bor organikus eredete és a borversenyeken elért eredményei elenyészo aranyban
fontosak a megkérdezett fiatal borfogyasztok szamara.

A kovetkezodkben 8, borral kapesolatos attitiidallitast kellett a kitgltéknek 1-5-ig terjedd Li-
kert-skéalan értékelniiik (1=egyaltalan nem, 5=teljes mértékben egyetért). A 3. dbran ennek az
eredményei (atlagok, szérasok) szerepelnek. Az dbran jol lathat6, hogy a fogyasztok nagy részé-
nél eléfordult mar, hogy a cimke dizdjnja, a csomagolds alapjan valasztott bort, ez megerdsiti,
hogy a t6bbség nem tekintheté tudatos borfogyasztonak. A vélaszadok nagy része elegansnak
érzi magat, amikor bort fogyaszt, de nem tekintik azt kifejezetten a sznobok italanak. A megkér-
dezett fiatalok altalaban nem érzik igy, hogy a bor nem fiatalos ital (az allitassal val6 egyetértés
atlaga szignifikansan alacsonyabb az otfokozatli skala kozépso, 3-as értékétdl; t=-14,565,
p<0,001), igy a H3 hipotézist elvetjiik.

D g 0 O O, 130>
cimkedizajn alapjan valasztottam bort. e

Mikor bort iszom, elegansnak érzem magam. [ENEENGEENES=————— 3 00
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3. dbra: Borral kapcsolatos attitiidallitisok megitélése (N=234)
Forrds: Sajat szerkesztés sajat kérddives kutatés alapjan

A valaszadok dontd tobbsége (91,5%) a kozosségi médian keresztiil tajékozodna a borral
kapcsolatos programokrol, rendezvényekrél, igy a H4 hipotézis (a) részét elfogadjuk; de jelentds
aranyt képviselnek azok is, akik tijsagbol, plakatokrol (30,8%), weboldalakrol (20,1%), radiobél
(20,1%) és televiziobol (15,8%) informalodnanak.

A megkérdezettek kozel negyede (24,8%-a) kovet valamilyen bordszatot vagy pincészetet
kozosségimédia-oldalain. Arra a kérdésre, hogy szivesen latnénak-e tsbb borral kapcsolatos
tartalmat a napi hirfolyamukban 32,5% igeniéen felelt, 26,9%-uk pedig talan latna, amely azt
Jelenti, hogy a megkérdezett fiatalok kézel 60%-a nem zarkézott el attol, hogy boros tartalmak-
kal talalkozzon a kozosségi médiaban. Ez az eredmény alatdmasztja, hogy a megkérdezett fiata-
lok tSbbsége érdeklédik a bor irant, igy a H2 hipotézis (b) részét is megtartjuk. A valaszadok
tobb mint fele (59,5%) legalabb heti rendszerességli tartalomgyakorisagot preferalna, ezen beliil
29,9% hetente tobbszor is, 8,1% pedig legalabb napi rendszerességgel szivesen tdjékozodna a
bor vilagar6l. 11,5% havonta 1-3 alkalommal, 4,7% ennél ritkabban taldlkozna ilyen tartalom-
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mal. Arra is rakérdeztiink, hogy mely platformokon latnéak legszivesebben a borral kapcsolatos
tartalmakat a legfiatalabb borfogyasztok. A vélaszadok korében az Instagram az abszolut favorit
57,7%-kal, ezt koveti a Tik-Tok 35,9%-kal, amely egy viszonylag Uj és a fiatalok korében nép-
szer(i kozosségi oldal, és meg is el6zte a felmérésiinkben a Facebookot (30,3%) és a Youtube-ot
(23,5%). A Twittert (3,4%) és a Snapchatet (1,7%) elhanyagolhaté arényban jeidliék meg a
megkérdezett fiatalok.

A 4. gbrdn borral kapcsolatos, lehetséges kozosségimédiatartalom-tipusok lathatok, a valasz-
adok 5-fokozati Likert-skdlan kifejezett 4tlagos preferencidival (és szordsaval) egyiitt
(1=egyaltalan nem, 5=teljes mértékben szivesen 1atna). Leginkabb a gasztronémiai tartalmakat
preferaltdk a kitsltok, amit a know-how jellegii, gyakorlati ismeretet nyUjté tartalom, példéul a
szakszer(i borkéstolds bemutatésa kovetett. Az elsé két helyen tehat ismeretterjesztd, tanito jel-
legii tartalmak végeztek. Borrendezvényekkel kapcsolatban is szivesen tdjékozédnénak a fiata-
lok a kdzosségi médidban, de nem sokkal lemaradva kivancsiak a boraszatok személyes csaladi
térténeteire is. Legkevésbé a szolomiivelésrdl sz016 ismeretterjeszt6 tartalom érdekelte a fiatalo-
kat, egyediil ez a fajta tartalom nem érte el a kdzepes (3) atlagos érteket.

Gaszironémiai tartaimak (pl. melyik ételhez melyik
bor illik)

Know-how, gyakorlati i smeretet nyjté tartalmak 573
(pl. hogyan késtoljunk bort szakszerien) 3,

I — 3.8

Borrendezvényekkel kapcsolatos értesitések  [E———3_66

Emberek a bordszatok mogdft, személyes csaladi

torténetek 345

Borkészitésrél ismeretterjeszto tartalmalk  ENESS——— —13.24
Akciés ajanlatok, proméciok  IIR——— 3,08
Interaktiv tartalmak (pl. borral kapcsolatos jatékos
v 13,06
iz)
Szélomiivelésrbl ismeretterjesztd tartaimak [ IBIIRE————— 7 §2

"] 1 2 3 4 5 6

4. 4bra: A borral kapcsolatos preferalt kozosségimédiatartalom-tipusok (N=234)
Forras: Sajat szerkesztés sajat kérdbives kutatds alapjan

Az eredményekbél az is kideriil, hogy a megkérdezettek a kénnyedebb, gyorsan emészthetd
tartalmakat részesitik elényben. Az 1-2 perc hosszusigu, rovid videot preferdljak legtSbben,
amely 3,96-os 4tlagértéket kapott (szoras: 0,90) Stfokozatii skalan. Ettdl szignifikdnsan kevésbé
preferédljak a leirassal ellatott képeket (4tlag: 3,83; szérds: 0,91; t=-2,529, p=0,012), illetve a
révid, 1-2 soros szdveges tartalmat (atlag: 3,23; szdras: 0,98; t=-10,019, p<0,001). Viszont érde-
kes, hogy még egy hosszabb, 7-15 perces videdt is szivesebben latnak a hirfolyamukban (4tlag:
2,80; széras: 1,13), mint egy leiras nélkiili képet (atlag: 2,71; széras: 1,00), bar az el6bbi volt a
legmegosztobb tartalomtipus a szorasok alapjan. Utolso helyen a hosszabb szoveges tartalom
szerepel (4tlag: 2,54; szoras: 1,04). Igy a H4 hipotézis (b) részét is megtartjuk.

Végiil arra is kivancsiak voltunk, hogy a megkérdezett fiatalok szerint miként célozhatna
meg a magyar bordgazat az ifji borfogyasztokat, hogyan tudna a figyelmiket minél hatésosab-
ban felkelteni. A legtobben (82,9%) a fiatalosabb, lazabb hangvételii megszdlitast jelolték meg.
Csupén 2 fovel kevesebben vélekednek ugy, hogy aktivabb kozosségimédia-jelenlét lenne sziik-
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atos séges a fiatalok megszolitdsahoz (82,1%). Ezek az eredmények szintén alatdmasztjak a H4 hipo-
‘orit tézist. Harmadik helyen tobb boros rendezvényt, fesztivalt szeretnének a Z generacié megkérde-
1ep- zett tagjai (72,6%). Koriilbelill a vilaszadok fele jelolte meg az erételjesebb reklamtevékenysé-
e-ot get (51,7%) és a tanito jellegii kommunikaciot (48,3%). Erdekes eredmény, hogy az alacsonyabb
g a arak lehetésége csak az utolso el6tti helyen szerepel a rangsorban, 41,9%-kal. Tehat a tobbség

szamara elsdsorban nem az arszinvonal jelenti a borfogyasztas akadalyat (ebben valosziniileg
asz- szerepet jatszik a mintaba keriilt valaszadok tobbségének jo anyagi helyzete; t6bb mint 60%
yutt félre is tud tenni a jovedelmébol), bar a kozel 42% még mindig igen magas aranynak tekinthet6.

akat A korabbiakkal 6sszhangban a nagyobb biobor-valasziék érdekli a vélaszadokat legkevésbé
wl a (12%).
' jel-

iata-

adi A keérdéives kutatasunkbél kideriilt, hogy bar egyre t6bb ,,trendi” alternativdja van, a vélasz-
talo- ado fiatalok eldszeretettel fogyasztanak borokat, a tomény és égetett szeszes italok mellett ez a
legkedveltebb alkoholfajta koriikkben. Tovabbi pozitivum a bordgazat szerepldi szamara, hog)f a
megkérdezettek nem tekintik idejétmultnak a bort vagy sznob szokasnak a borfogyasztast. Er-
demes ugyanakkor kifejezetten a fiatalok igényeire szabott termékekkel el6rukkolni, hogy ez a
vélemény a jovében se véltozzon meg. Ebben nyujthat segitséget a Z generacié borral kapcsola-
tos specialis preferencidinak, illetve médiahasznalati szokasainak feltarasa.

Osszhangban a korabbi kutatasokkal (DULA et al., 2012; TOTTH — SZOLNOKI, 2019),
eredményeink szerint a valaszado fiatalok altalaban, de kéziiliik is kiemelkedden a nék a kény-
nyedebb, édesebb borokat kedvelik inkabb. Kedveltség tekintetében az elsé helyen a rozé, siller
borfajta all, amely megerdsiti KOKSAL (2019) eredményét, mely szerint a Z generacio az,
amely a legnagyobb ardnyban preferalja e borfajat. Nemek szerint a férfiak valamivel jobban
kedvelik a szarazabb borokat, mint a nék, a nék viszont nagyon nagy kiilonbséggel fogyasztanak
inkabb édes borokat, mint szdrazakat. A fiatal korcsoport megcélzasa esetén a boraszatok ter-
mékszortimentjének kialakitasanal elengedhetetlen figyelembe venni a fiatal fogyasztok fent
taglalt preferencidit, vagyis inkabb konnyedebb, édesebb borokat érdemes kindlni szamukra,
illetve a borfajtékat tekintve a rozéboroknak érdemes nagyobb figyelmet szentelni. Emellett
célravezetd lehet a kinalat nemek szerinti diverzifikalasa is, akar a borfajtat, akér a csomagolas
designjat tekintve, hiszen ez utébbi is szamos fiatal fogyaszto borvalasztasat befolyasolja, ahogy
azt THACH et al. (2021) és KOKSAL (2019) kutatasa is megmutatta. A megkérdezett fogyasz-
tok felére a borral kapcsolatos sajét tapasztalat, egy korabbi kostolas is hatassal van, megerdsitve
THACH et al. (2021) azon eredményét, hogy a Z generaci6 tagjai az idésebbeknél szivesebben
tamaszkodnak a borral kapcsolatos korabbi kostolasi élményiikre. igy a kostoltatas mint véasar-
lasosztonzési eszkoz alkalmazasa is javasolt e korosztaly elérésére. A fentieken kiviil érdemes
meég figyelmet forditani az arra is, hiszen a megkérdezett fiatalok jelentds részét e tényezd is
befolyasolja, bar KOKSAL (2019) eredményeihez hasonléan, de THACH et al. (2021) eredmé-
nyeivel szemben nem elsédleges fontossagu. Sajat részre torténd vasarlas esetén a valaszadok
tobbsége csupan 10012000 Ft-ot fizetne egy iiveg borért, mig jellemzéen 2001-3000 Ft kozotti
vagy még magasabb Osszegeket is hajlandéak kiadni egy ajandéknak szant borért. Ezt az eltérést
a pozicionalasi stratégia kialakitasanal célszerii figyelembe venni, a magasabbra pozicionalt
boroknél kihangsulyozva az ajandékozasi célbol torténd vasarlast.

Eredményeink szerint a megkérdezett fiatalok altalinossagban nem tekinthet6k tudatos bor-
fogyasztonak, azonban az érdeklédés megvan benniik a borok irant, hasonléan a kordbbi kutatasi
eredményekhez (DULA et al., 2012; TOTTH — SZOLNOKI, 2019). A boragazat szerepldinek
¢rdemes kihasznalniuk ezt az érdeklodést és olyan tartalmakat szolgdltatni szamukra, amely
tanitja €s egyuttal érdekli is oket. Erre példat jelenthet a gasztrondmiai, vagy akar a borral kap-
csolatos gyakorlati ismeretek (pl. szakszer(i borkdstolas) kozzététele, a mostaninal lazébb, kony-
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nyedebb hangvételii, lehetdleg rivid, maximum 1-2 perc alatt befogadhato tartalmak (elsbsor-
ban videok) formajaban, hiszen az ingergazdag kdrnyezet hatasara nagyon nehéz lekotni e gene-
récio figyelmét. Osszhangban a korabbi kutatasok (pl. OBERMAYER et al., 2019; THACH et
al., 2021) eredményeivel, valaszadoinkat is elsésorban a kozosségi médian keresztiil lehet elérni.
Javasolt ezért e csatorna tSbb platformjanak, elssorban az Instagram ¢s a Tik-Tok aktiv (leg-
alabb heti rendszerességil) hasznalata a boraszatok és a boragazat kozosségi szerepldi részérol is.

Kutatasunk korlatjat jelenti, hogy mintavételi eljarasunk nem véletlen mintavétel volt, min-
tank nem reprezentativ a Z generacios fogyasztokra nézve (annal is inkabb, mivel a generdci6
egy jelentos része a kutatas idopontjaban meg kiskoru), azonban eredményeink mindenképpen
érdekes betekintést nyujthatnak a generacioban jelen 1évO tendencidkba. A jovoben érdemes
Jehet megismételni a kutatdst egy nagy, reprezentatly mintan, az egyviltozos mellett tobbvilto-
26s elemzési modszerek hasznalataval a generacio borfogyasztasi szokasainak és borral kapcso-
latos kézosségimédia-fogyasztasanak minél pontosabb feltérképezésere.
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