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Osszefoglaléds

Egy kérdébives felmérés keretében 6sszehasonlitottuk a lengyel
és a magyar agrar felsGoktatasban tanulé fiatalok
borfogyasztasi szokasait. A mintaelemek eltér6 szama miatt
relativ gyakorisagokkal szamoltunk. A felmérés a borfogyasztas
gyakorisagara, a borok leginkabb preferalt édességi szintjének
meghatarozasara, a legkedveltebb termbhelyre, valamint a
fogyasztas elmaradasanak okainak feltarasara vonatkozott. A
kapott eredmények szerint a valaszaddk aranya alapvetéen
azonos, de a fogyasztas gyakorisagat tekintve jelentés
kiilbnbségek vannak. A lengyel fiatal diakok inkabb a félszaraz
és félédes borokat részesitik elbnyben. Leginkabb francia és
olasz borokat vasarolnak, de ismerik a magyar borokat is. A
lengyel diaklanyok altalaban elutasitiagk a bor és mas
alkoholtartalmu italok fogyasztast.

Abstract

We compared by direct questionnaires the wine consuming
habits of young people attending Polish and Hungarian agrarian
higher education. As a consequence of the divergent number of
sample elements, relative frequencies were calculated. The
survey concerned the frequency of wine consumption, the
determination of the mostly preferred sweetness level of wines,
the best favoured growing site as well as the exploration of the
causes of non-consumption. According to the results obtained,
the proportion of wine respondents of the two countries are
basicly the same, but regarding the frequency of consumption
there are substantial differencies. Polish young students avoid
taste extremes and prefer semi dry and semi sweet wines. They
are buying mostly French and Italian wines but they are also
familiar with the Hungarian wines. Polish girl students generally
reject wine consumption because of their negative discreetion
of alcohol. (original abstract)n a few sentences, the author(s)
should write the aims of the paper.

1. Bevezetés

A '90-es évek gazdasagi- és tarsadalmi valtozasai hatast gyakoroltak a magyar élelmiszer-
ipar alakulasara. Csdkkent a mezbégazdasag aranya a brutté nemzeti termelésben. A tulajdonosi
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struktura teljesen atalakult, 2005-ben az élelmiszergazdalkodasban mikoédd téke 38%-a mar
kulféldi tulajdonban miikodott.

Magyarorszag kétes érték(i vilagels6sége a megtermelt bor exportra kerllésének aranyat
illetéen megszint a KGST és a Szovjetunié 6sszeomlasaval. Az olcsé kannas borok bevezetése
és a decentralizalt borkereskedelem kialakuldsa magangazdak ezreit mentette meg a pénziigyi
cs6dtdl. A kereslet azonban kettényilt: a legolcsobb és a legdragabb termékek fogyasztasaval
kapcsolatosan nyilvanul meg a legnagyobb igény.

A nemzetkdzi globalizacié és Magyarorszag integracidja az EU-ba ujabb kihivasokat jelent a
magyar boriparnak. A versenyképesség fokozasa, az elvesztett piacok visszaszerzése tébblet
informaciot feltételez. A doéntéshozatalok eredményességét alapvetéen meghatarozzak a piaci
ismeretek.

A cikkiinkben két kelet-eurépai orszag, Magyarorszag és Lengyelorszag fiataljainak borfo-
gyasztas-magatartasat elemezzik. Lengyelorszag, mint bort zoémmel importalé orszag, a
torténelem soran mindig jelent6s exportpiaca volt hazanknak. Ezt a piacot elveszitettuk, de vissza-
nyerésere eréfeszitéseket kell tenni.

A fiatalok a jov6 potencialis fogyasztoi. Ezért is tartottuk fontosnak dsszehasonlitani a két
orszag azonos celcsoportjait.

2. Irodalmi attekintés

Levitt szerint (1) az emberek mindenhol j6 mindségli, megbizhatd és elérhetd aru termeéket
keresnek, (2) az orszagok kozotti kulonbségek a torténelmi mult termékei és fokozatosan
csokkend tendenciat mutatnak, (3) a kézds marka, csomagolas és kommunikacio jelentés
koltségcsokkeneést jelent azon versenytarsaknak, akik csak egy szilk piaci szegmens szamara
termelnek. Sokan nem értenek teljes mértékben egyet Levitt-el. TObbUlk, tekintélyes akadémikusok
azt allitiak, hogy nem minden termék standardizalhat6. Nincs arra nézve sem bizonyiték, hogy a
fogyaszték hasonulnanak egymashoz [4].

Anson et. al. reprezentativ felmérést végzett Franciaorszagban az 1980, 1985 és 1990-es
években, hogy a fogyasztéi magatartdas megismerésével magyarazatot nyerjen a
borfogyasztasban tapasztalhatd visszaesésre és egy trendet vazolhasson fel az elkévetkezendd
idészakra vonatkozéan. A legnagyobb valtozas a fogyasztas gyakorisagaban tapasztalhat6. A bort
soha-sem fogyasztok aranya az 1980-as évi 32,5%-rol 1990-re 50,7%-ra nétt. A visszaeseés
kiléndsen a nd korében jelentés. Minden korcsoportban megfigyelheté a fogyasztas csdokkenése
[1].

A Sz6lészeti és Boraszati Kutatd Intézet 1988-ban két felmérés keretében prébalt valaszt
kapni a borfogyasztok magatartasara. Az els6é felmérés egy kecskeméti szupermarket és egy
borszakuzlet, valamint egy budapesti borszakuzlet borvalasztékanak elemzésébdl allt. Tobb mint
2000 adatot gydjtottek az ott talalhatd borok tipusardl, a fajtakrél, arakrdl, markakrél, szarmazasi
és eredetvédelmi megjeldlésekrdl stb. A nék 70%-a az édes és félédes borokat kedveli. A férfiak
nem kedvelik az édes bort, de a félédes borok kedveltsége meglehetésen nagy. Ez utdbbi nem
toébb, mint fele a félszaraz és a szaraz borokat kedveli. Vasarlasi szokasaik alapjan 5 csoportba
soroltak a borfogyasztékat:
markakedveldk
bortipust kedvel6k
tanacsot kérék
sajat maguk valasztanak
nem valogatnak [3]

Kotler kiemeli a bor, mint termék sajatossagait és ehhez igazitja annak marketing feladatait.
Hivatkozik azon megallapitasara, miszerint a termék alapvetéen harom tényezd egylttesével
definialhatd. Ezek a termék lényegi, formai és hasznossagat noével6 tulajdonsagok. A lényegi elem
az, amit a fogyasztdé ténylegesen vasarol, ami azt elklloniti mas termékektdl. Egyuttal azon
elénydk dsszességét is jelenti, melyet a fogyasztd vasarlaskor megszerez. A formai tényez6 az
adott termékcsoporton bellll olyan sajatossagokat jelent, mint mindségi szint, megkulonbdztetd
jellegzetességek (pl. bouquet, iz, szin stb.), stilus, markanév, csomagolas stb. A termékhez tartozé
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hasznossagot novel6 termék-tulajdonsag lehet az ahhoz kétédd plusz szolgaltatasok (pl. postai
csomagkuldés, vasarlas utani szolgaltatasok, tanacs-adas, hogyan lehet a legtdbb élvezetet nyerni
a termék fogyasztasakor stb.) [2].

Lehota és Tomcsanyi a bor marketing-kommunikaciéjaval kapcsolatban egy érdekes
amerikai megfigyelést emlit, miszerint a borok igen sok valtozata, fajtaja, kilonféle kiszerelése,
évjarata jelenik meg a forgalomban és ezzel a borfogyasztokat a kereskeddk gyakran nehéz
helyzetbe hozzak. A fogyaszté egy "j6 bort" szeretne venni, melyen "inkabb hangulatot, mint
minéséget ért". llyen esetben a reklamnak azt kell sugallania, hogy az adott bor mindenhol
megfelel és mindegy hogyan szervirozzak és fogyasztjak. A szerzé kiemeli annak fontossagat,
hogy nem lehet altalanos érvényl receptet adni a borreklamra vonatkozéan, a mindenkori
fogyasztdk lélektani beadllitottsagat kell esetenként felkutatni, megkozeliteni és szikség szerint
legy6zni [3].

Totth és Szolnoki (2019) 6sszevetik a bort a helyettesité termékekkel. It elsésorban a bor-
sor ill. a bor-Gdit6 fogyasztas kapcsolatat tekintik at. Magyarorszagon a sorfogyasztas 30%-kal
visszaesett. Ezzel parhuzamosan ndvekedett a kannas borok fogyasztasa. Ez annak a
vilagviszonylatban egyedulallé ténynek kdszbnhetd, hogy a bor olcsébb, mint a sor. Az udit6italok
mas szempontbdl jelentenek konkurenciat. A motorizacié az alkoholfogyasztas ellenében hat. Az
Uditéitalok valasztéka rendkivili mértékben kiszélesedett [6].

A KGST 06sszeomlasa utan a keresleti piac kinalati piacca alakult at és a fogyasztéi igények
kétpolusuva valtak. Egyrészt vannak az un. "nagyivok", akik az olcsé borokat fogyasztjak. Ok a
szegényebb fogyasztéi rétegbdél kertlnek ki és mindig el6teremtik az alkoholra valét. Ezek a
fogyasztok alacsonyabb iskolazottsaguak. A j6vé szempontjabdl fontosabb masik kategéria a
"minéségi fogyasztok" csoportia. Ok igényesebbek, megbizhaté minéséget varnak el. Ok
magasabb iskolai végzettségliek, a kdzéposztalyhoz tartoznak. Bort ajandékba, Gnnepi asztalra
vasarolnak. Megfigyelhet§ itt a markahlség. Sajnos az életszinvonal romlasa ebben a csoportban
a minéségi bor fogyasztasanak ellenében hat.

Magyarorszagon az édes, vagy legalabb félédes bor kedvelt. Megnétt a vorésbor iranti igény,
mely tartés tendencianak tdnik.

3. Anyag és Modszer

Jelenlegi tanulmanyunkban a vizsgalt 102 ill. 174 f6s populacido direkt kérddives
megkérdezéssel nyert valaszainak segitségével aranybecslést és ezen aranyok 95% konfidencia-
intervallumainak kiszamitasat alkalmaztuk a hallgatok borfogyasztasi szokasainak elemzésére. Ez
a tipusu becslés statisztikailag megbizhatdobb eredményekre vezet, mint a pontbecslés. "P(A)"
vagyis egy "A" esemény valdszinlisége az az érték, mely koéril a megfigyelt esemény relativ
gyakorisaga ingadozik, vagyis ha "n" megfigyelésbdl az "A" esemény "k"-szor kdvetkezett be,
akkor "k/n" relativ gyakorisagot felhasznalhatjuk "P(A)" becslésére, de természetesen ennek
értéke ha ujabb kisérletet végziink mindig mas és mas lesz. Ezenkivil semmit sem arul el arrdl,
hogy nagy valdszinliséggel mekkora tartomanyban ingadozhat ez a becsllt érték. Ezért
informativabb sok esetben szamunkra olyan intervallum megadasa, melyben nagy valé-
szinlséggel benne talalhaté a becsult p=P(A) paraméter.

4. Eredmények

A két orszag azonos koru és érdeklddésl célcsoportjai kdzotti borfogyasztas kildnbsége
nem tekinthetd szignifikdnsnak.

A lengyel fiataloknal a borfogyasztds gyakorisaga lényegesen elmarad a magyarorszagi
fiatalokétdl. Ha a nemeket hasonlitjuk dssze, azt latjuk, hogy a lengyel fiuk esetében a havonta
ritkabban térténd borfogyasztas gyakorisaga a legnagyobb, mely szignifikdnsan gyakoribb a napi
és a heti gyakorisagnal. Napi gyakorisag el6fordulasa a lengyel fiatalok esetében nulla. A lengyel
diaklanyoknal gyakorlatilag ugyanez a jelenség figyelheté meg.

Ezekhez némileg hasonldé a magyar diaklanyok fogyasztasi gyakorisaga, azzal a kildnbség-
gel, hogy a havonta t6rténd borfogyasztasi gyakorisag a legnagyobb. A magyar fiu didkok hetente
fogyasztanak bort. Egyedul ebben a borfogyasztoi kategériaban jelenik meg a napi borfogyasztasi
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gyakorisag. Ennek gyakorisaga azonban kicsi és havonta ritkabban térténé borfogyasztasi
gyakorisaggal egyltt szignifikdnsan elmarad a gyakorisaguk a heti borfogyasztasi gyakorisagtol.

A lengyel fiatal férfiaknal a félédes bor a legkedveltebb, mely szignifikansan kilonbdzik az
0sszes tobbi iztipustol, kiveve a félszaraz kategoriat. A két izvéglet legkevésbé preferalt. Fiatal
diak-lanyok esetében hasonlé eredményre jutottunk, azzal a kilénbséggel, hogy a félszaraz és
félé-des kategoriak, bar egymastol nem, a szaraz és az édes kategoriaktdl mindketté kedveltsége
szignifikdnsan kulonbozik. Miutan a diaklanyok szamaranya nagyobb a mintan beldl, a relativ
gyakorisag minimum és maximum tartomanyai is kozelebb talalhatoak egymashoz. Ez is
el6idézhette a szignifikans kilénbségek ilyetén modon térténd valtozasat.

Magyar férfi hallgaték kérében a szaraz bortipus a legkedveltebb, ez az édes izkategadriatol
szignifikans eltérést mutat. Magyar diaklanyok esetében az édes bor a kedveltebb, de szignifikans
kilénbségekrdl itt nem beszélhetlink.

A két orszag azonos nemi hallgatéit 6sszehasonlitva azt latjuk, hogy a magyar fiuk szigni-
fikansan jobban kedvelik a szaraz borokat és kevésbé kedvelik a félszaraz borokat. A két édesebb
kategoriaban a kuldonbség nem szignifikans.

Holgyek esetében a félszaraz borok kedveltsége szignifikansan nagyobb, mint a magyar
holgyeké. A tobbi borkategoriaban eltérés nem tapasztalhato.

Osszefoglaléan megallapithatd, hogy a lengyel fiatalok az édesebb bortipusokat kedvelik. A
magyar diakoknal az iz-preferencia filknal a szarazabb, lanyoknal az édesebb iranyba tolédik, mig
a lengyel diakok nemtél fuggetlenll a félszaraz és félédes borokat kedvelik.

5. Kovetkeztetések

Meglep6 moédon a lengyel fiatalok kdzott nem kisebb azon fiatalok aranya, akik bort
fogyasztanak. Ez egy marketing lehet6séget jelent a magyar borimportérék szamara. A fogyasztasi
gyakorisag azonban ravilagit arra, hogy a borfogyasztas novelése teriletén béven van mit tenni.

A szaraz és az édes borok kevésbé kedveltek a lengyel fiatalok kérében, mint a félszaraz és
a félédes.

A lengyel fiatalok kdrében az ovilagi francia és olasz bortermeldk borai a legkedveltebbek. A
magyar borok a kedveltebb borok kdzé tartoznak.

A bort nem fogyasztdék kdzoétt nincs Iényeges klldnbség abbdl a szempontbdl, hogy miért
nem isznak bort. Egyedul a lengyel absztinens diaklanyok utasitjak vissza kdvetkezetesen az
alkohol, igy a bor fogyasztasat is.
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