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Osszefoglalé

Egyre tobb felmérés késziil hazankban a borfogyasztasi szokasokrol, ezek azonban egy-
részt ad-hoc jellegiick, masrészt eltéré modszertannal rendelkeznek. A hazai gyakorlat-
ban sem beszélhetiink tehat dltalanosan elismert megoldasokrol, ezért is jelentett kihi-
vast, valamint lehetdséget is a kiilfoldi egyiittmiikodés. Es ezért tartottuk izgalmasnak
nem csupan az eredmények publikalasat, hanem a felmérés megtervezésenek, lebonyoli-
tasanak bemutatdsat is.
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A kutatas a német Geisenheim Egyetem, valamint a Budapesti Gazdasagi Fdiskola ok-
tatoinak egyiittmiikodésével jott létre — igy természetesen ezeket a piacokat is vizsgalta.
A modszertan kialakitasandl egyrészt segitséget jelentett, masrészt nehezitette a folya-
matot, hogy mindkét kutatas madr korabban is lebonyolitasra keriilt: a kérdések tehat
rendelkezésre alltak — ugyanakkor eltértek egymastol. A kérdoiv kialakitasanal sziikség-
szeriien kompromisszumot kellett kotni. Kutatasi biidzsé hijan online felmérésre keriilt
sor — ugyanakkor térekedtiink a relativ nagy minta elemszamra. A lekérdezés 2012 utolso
honapjaiban tortént, koriilbeliil 3000 német és 5700 magyar valaszado bevondsaval. Az
eltérd adatfelvétel miatt a német mintaban a fiatalok aranya jelentés volt, igy az elemzés-
nél kiilon kitértiink a 18-35 évesekre (Y generacio).

A hazai adatok tekintetében elmondhato, hogy a kordbbi eredményeket alatimasztotta
a felmérés a borfogyasztas gyakorisagara, helyére, a kedvelt borok jellemzdire, illetve a
borvasarlas modjara vonatkozoan is. Igaz ez még akkor is, ha a kiilonbozéképp tortént
néhany kérdés megfogalmazasa. Az osszehangolds pozitiv hozadéka volt a kiboviilt kér-
deéskor, amellyel a bor megitélésére is kaphattunk visszajelzést. A kiilfoldi adatok a va-
rakozasoknak megfeleloen néhany ponton eltértek a hazaitol: a németek példaul jobban
kedvelik a szaraz, illetve fehérbort és nyitottabbak a kiilféldi borokra. Gyakrabban vasa-
rolnak pincészetnél — kevésbé szupermarketben. A bor megitélésénél is taldlunk lényeges
kiilonbségeket, példaul kevésbé tartjak egészségesnek, kevésbé ajandékozzak, kiilonlege-
sebb alkalmak italanak gondoljak. Ugyanakkor mindkét valaszadoi kérnek izlik a bor, és
vélemeényiik szerint 0sszehozza a tarsasagot.

Az egyiittmiikédés eredménye volt a — részben — eltéré szemléletmodbol adodo koriilte-
kintobb tervezés, pontosabb modszertani hattér, valamint természetesen a szélesebb korii
adatfelvétel és osszehasonlito elemzés is. Szamos kompromisszumot kellett ugyanakkor
meghozni, de igy is sikeresnek tekinthetd a projekt, amely folytatasra érdemes.

1. Bevezeto

Egyre tobb felmérés lat napvilagot hazankban a borfogyasztasi szokasokrdl. Ezek azon-
ban egyrészt ad-hoc modon, masrészt eltérd modszertannal késziilnek. Nem beszélhetiink
tehat altalanosan elismert megoldasokrol, ezért is jelentett kihivast, valamint lehetoséget
is a kiilfoldi egyiittmiikodés. Es ezért tartottuk izgalmasnak nem csupan az eredmények
publikalasat, hanem a felmérés megtervezésének, lebonyolitasanak bemutatasat is.

A kutatas a német Geisenheim Egyetem, valamint a Budapesti Gazdasagi Fdiskola okta-
toinak egytittmiikodésével jott 1étre — igy természetesen ezeket a piacokat vizsgaltuk. A
modszertan kialakitasanal egyrészt segitséget jelentett, masrészt nehezitette a folyamatot,
hogy mindkét kutatas mar korabban is lebonyolitasra keriilt: a kérdések tehat rendelke-
zésre alltak — ugyanakkor eltértek egymastol. Az 6sszehangolas pozitiv hozadéka volt
ugyanakkor a kibdviilt kérdéskor.
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Kutatasi bilidzsé hijan un. convenience sample (Malhotra-Birks, 2007) technikat alkal-
maztunk egy online felmérésre keretén belil. A célkitiizésiink az volt, hogy relativ nagy
mintaszamot érjiink el.

2. Médszertan

2.1. Célkitiizés

Hazankban tobb felmérés késziilt mar a borfogyasztasi, borvasarlasi szokasokrol (GFK,
2008; NRC, 2013a; Bormarketing Miihely, 2013) a&m ezek eredményeinek parhuzamba
allitasa kihivast jelent az eltér6 modszertan miatt. Sajnos a kutatasok legtobbszor eseti
jelleggel keriilnek lebonyolitasra, igy a longitudinalis vizsgalat is csak korlatozottan le-
hetséges. Ugyanakkor fontos az eredmények kontextusba helyezése, amire jo lehetdséget
nyujt egy nemzetkozi dsszehasonlitas. Elsédleges célunk tehat a hazai és kiilf61di borfo-
gyasztasi adatok megismerése, egybevetése volt.

Németorszagban rendszeresnek tekintheté a nem kereskedelmi célti borfogyasztas
kutatasa. Az adatfelvétel orszagos mintan, személyes megkérdezéssel, allandéo mod-
szertannal késziil (Hoffmann-Szolnoki, 2012; Springer AG, 2012). Ehhez a kutatas-
hoz sajnos nem 4llt modunkban csatlakozni, viszont lehetdségiink volt arra, hogy egy
kozosen kifejlesztett kérdodivet kérdezziink le egy online felmérés keretében mind
Magyarorszagon, mind Németorszagban. Az adatfelvételre 2012 novemberében és
decemberében keriilt sor mindkét orszagban. Hazankban a Boraszportal online bor-
magazin segitségével, Németorszagban pedig a Geisenheim-i Egyetem diakjainak
bevonasaval. A k6zos felmérés szervezése, 6sszehangolasa, valamint az eredmények
0sszehasonlitasa kivald lehetdséget kinalt — ugyanakkor szamos kihivast is jelentett.
A modszertan, illetve kutatasi hattér ismertetésére ezért a szokasosnal nagyobb figyel-
met szenteliink.

2.2. Keérdoiv

A kvantifikalhatd eredmények érdekében mindkét felmérés kérd6iv segitségével késziilt.
A kérdések dontd tobbsége azonos teriiletekre vonatkozott (fogyasztasi gyakorisag, az
egyes borfajtak kedveltsége, vasarlasi szokasok stb.), de egy résziik eltért. Mivel mindkét
fél mar tobb hasonld kutatast végzett a multban, ezért a nehézséget leginkabb az jelen-
tette, hogy az idobeli 6sszehasonlithatosag érdekében célszerii volt minél inkabb ragasz-
kodni az el6z6 felmérések kérdéseihez, ugyanakkor 0ssze is kellet hangolni a magyar
¢és a német kutatasokat. Természetesen lehet6ség volt a kérdéivekben egyedi kérdéseket
is szerepeltetni, de az alapoknak azonosnak kellett lenniiik. A kdvetkez6kben a kérddiv
koz0s, valamint eltérd kérdéseit mutatjuk be.

A borfogyasztds gyakorisagara vonatkozo kérdésnél a kategoridk nagyjabol azonosak
voltak, csak a megfogalmazast kellett egységesiteni. A fogyasztas helyénél is hasonlo
volt a helyzet. Az el6z6 német kutatasok sok esetben alkalmaztak a %-os formaju kons-
tansosszegli skalazasi technikat (Malhotra-Birks, 2007) példaul a fogyasztasi helynél,
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ami jo megoldasnak bizonyult nem csak ennél, hanem szdmos mas kérdésnél is. A bor
szinének, szarazsagi fokanak kedveltségénél 5 foku skalat alkalmaztunk.

A hazai és kiilfoldi borok fogyasztasi aranya relevans szempont volt mindkét vizsgalat-
nal, azonban a belfoldi régiok felsoroldsa természetesen eltért egymastol. Az elsé korben
a hazai, mas europai és mas tengeren tali borok keriiltek lekérdezésre szazalékos forma-
ban. A fontosabb kiilfoldi orszagok aztan egyesével lettek lekérdezve. Az el6z6 német
kutatasok mintdjara bekeriiltek a mostani lekérdezésbe a bor megitélésére vonatkozo
kérdések is, amelyet szintén 5 foku skalan kérdeztiink le. A borvélasztds szempontjai,
helyszine és ara szintén helyet kapott a kutatasban.

A lekérdezés mutatott azonban eltéréseket is. E16z6ekkel szemben csupan a magyar kér-
déivben szerepelt a borok testességének kedveltségére, valamint a froccsfogyasztasra
vonatkozd kérdések. Torténeti okokbol nem lehetett Németorszagban rakérdezni példaul
arra, hogy a bort ,,nemzeti italnak” tekintik-e. Szintén csak a hazai vizsgalatban szerepelt
a borvasarlas céljara, mennyiségére vonatkozo kérdés, valamint az, hogy a valaszado
milyen borfogyasztonak tartja magat. Terjedelmi okokbdl ezen témakordk elemzésére a
tovabbiakban nem tériink ki.

Az eloz6ekbdl is latszik, hogy a kérd6iv kialakitasanal sziikségszerlien kompromisszu-
mot kellett kotni. A magyar kérddiv, a személyes adatokon kiviil sszesen 19 szakmai
kérdést tartalmazott, a német ezzel szemben csupan 16-ot. A hosszabb felsorolasok,
alkérdések miatt a kitoltési id6 nagyjabol 10 perc volt.

2.3. Koltségvetés

Sem a korabbi felmérések alkalmaval, sem most nem allt rendelkezésre kutatasi blidzsé,
ezért Onkitoltd, online kérddiv hasznalatara keriilhetett csak sor. Ezaltal eredményeink
sem vonatkoztathatok a teljes lakossdgra, ugyanakkor mindenképp érdemes kiemel-
ni, hogy az adatfelvétel idopontjdban a magyar internet penetracido 63%-os volt (NRC,
2013b), a német pedig 75%-os, igy a lakossag nagyobbik részének lehetdsége volt beke-
riilni a mintaba. Ez a csoport raadasul aktivabb, magasabb statuszl, vagyis a mindségi
borfogyasztas fontos bazisat képezi (Szolnoki-Hoffmann, 2013). Sajnos adatbazis vasar-
lasa sem volt lehetséges, igy alternativ mddon kellett eljuttatni a kérddivet a valaszadok-
hoz (convenience sample).

3. Minta

Magyarorszagon a megel6z6 kutatasnal is a Boraszportal nyujtott segitséget egyrészt az-
zal, hogy sajat feliiletein (honlapjan, Facebook oldaldn, hirlevelében) kdzzétette a kér-
ddivet, masrészt azzal, hogy partnereiket (Startlap, Webbeteg, Linkcenter, valamint tobb
adatbazist) is bevontak a lekérdezésbe. Igy — bar a boros oldalrol érkezé valaszadokat
kiilon kellett valasztani, hogy ne torzitsak az eredményeket — 0sszesen 5733 ot szamlalt
a minta. A kitoltési hajlanddsagot novelte, hogy a Boraszportal nyereményeket ajanlott
fel a kérddiv valaszaddinak.
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Németorszdgban a Geisenheim-i Egyetem didkjai segitettek a potencidlis valaszaddk
megtalalasaban, ahol sszesen 3060 {6t sikeriilt elérni. A hallgatok bevondsa viszont azt
eredményezte, hogy ebben a mintaban feliilreprezentaltak lettek a fiatalok. Ez a kutatas
fokuszat is modositotta, az Y generaciora (Miiller et al., 2011) iranyitva a figyelmet. A
18-35-0s korosztalybol mindkét minta tobb mint 1000 f6t szamlalt (1247, illetve 1896
6), amely alkalmassa valt az 0sszehasonlitasra. Emellett a fiatal generacio jellemzdit
egybe lehetett vetni a 36 évesnél idésebbekével. (A tanulmanyban az egyszerliség ked-
véért gyakran fogjuk a ,fiatalabbak” és az ,,iddsebbek” kifejezést hasznalni.) A nemek
aranya viszonylag egyenletes volt, a lakhely és jovedelem szerinti megkiilonboztetés nem
tlint célszerlinek az eltérd orszagspecifikus tényezék miatt. Az adatfelvétel 2012 utolséd
hénapjaiban tortént.

4. Kutatasi eredmények

4.1. Borfogyasztis

Figyelemre mélto, hogy a fogyasztas gyakorisagaban nincs szamottevo eltérés a hazai és
anémet fiataloknal. 3-4% fogyaszt napi rendszerességgel bort, legalabb hetente pedig 51-
53%. 35 év felett mar nem ennyire egységes a kép. Megallapithato, hogy Németorszag-
ban az iddsebbek lényegesen gyakrabban boroznak: 11%-uk naponta, 41%-uk (!) hetente
tobbszor, Magyarorszagon ez az érték 10% és 28%.

1. tabldzat
A borfogyasztdas helye
Otthon | Etterem | Kocsma | Vendégség | Rendezvény
DE 18-35 (N=1896)
Atlag % 32,37 16,89 8,41 23,78 18,55
Szoras 22,92 13,99 11,56 16,27 17,98
DE 36+ (N=869)
Atlag % 49,47 | 18,23 4,18 17,32 10,80
Szoras 24,83 14,29 6,90 13,32 11,55
HU 18-35 (N=1247)
Atlag % 54,85 14,02 5,87 18,15 7,11
Szoras 29,24 16,24 12,53 17,73 11,72
HU 36+ (N=4216)
Atlag % 64,56 10,58 1,80 17,88 5,43
Szoras 33,36 13,84 7,07 18,46 10,50

Forras: sajat szerkesztés
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A fogyasztas helyét tekintve mar nem ennyire egységes a kép. Erdekes médon a magyar
fiatalok az id6sebb németekkel mutatnak hasonlosagot, hiszen nagyjabol 50%-ban otthon
isznak bort, valamint megegyezik a vendégségben és a kocsmaban torténd fogyasztas
sulya is.

4.2. Kedvelt borok

A bortipusok kedveltsége esetén nagyjabol arra szamitottunk, hogy a németek inkabb a
fehérbort, a magyarok pedig inkabb a vordset preferaljak. Fontos azonban megjegyezni,
hogy a hazai értékesitési adatok nem tamasztjak ala a vorosborok fogyasztasat, hiszen a
termelés nagyjabol 2/3-a fehérbor, melyet az import sem tud kompenzalni. Ebben az eset-
ben inkabb a fogyasztasi hajlandosag, a divat mutatkozik meg, mely szerint a vorosbort
vélhetden ,,nemesebb” italnak tekintik a magyarok. Mindkét orszagban megallapithato,
hogy a fiatalabbak inkabb a fehér és a rozé borokat fogyasztjak, mig az idésebb fogyasz-
tok izlése a vordsbor felé fordul.

2. tablazat
A fehér, rozé és vorosbor kedveltsége

Fehérbor | Rosé Vorosbor
DE 18-35 (N=1896)
Atlag % 57,49 14,59 | 27,92
Szoras 26,06 16,72 | 2532
DE 36+ (N=869)
Atlag % 50,27 1024 | 39,48
Szoras 27,93 13,65 | 27,50
HU 18-35 (N=1247)
Atlag % 32,91 20,67 | 46,42
Sz6ras 25,43 1927 | 27,40
HU 36+ (N=4216)
Atlag % 30,57 17,38 | 52,33
Sz6ras 2626 | 26,61 | 28776

Forras: sajat szerkesztés

Széarazsagi fok tekintetében szignifikdnskiilonbséget fedezhetiink fel a magyar és a né-
met valaszadok kozott. Ez arrdl tantskodik, hogy a német fogyasztok — kortol fliggetle-
nil — jobban kedvelik a szaraz, félszaraz borokat, mint a magyarok. Hazédnkban az édes
bort szeretik a legjobban a fiatalok (3,6-0s atlagérték az 5 foku kedveltségi skalan), a
szarazat pedig legkevésbé (3,0-s atlagérték). A két atlag kozott ugyanakkor viszonylag
kicsi a kiilonbség. Még inkabb igy van ez az idésebbeknél, ahol az édes borok atlagos
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kedveltsége 3,3, mig a szarazé 3,0. Egyébként pont a szaraz bor osztja meg leginkabb a
fogyasztokat 1,6-os, illetve 1,7-es szorasértékkel, de nem sokkal kdveti ezt az édes bor
is. Az adatok szerint a fiatalok és idGsek esetében nincs szamottevo kiilonbség a szaraz
bor megitélésében. Mindkét korcsoport nagyjabol 3,0-as atlagot ért el. Szignifikans kii-
16nbség jelentkezik azonban az édes bor esetében a fiatal és idésebb fogyasztok kozott.
A német valaszadoknal mar egyértelmiien a szaraz borok vezetnek, és a korosztalyok
kozott is Iényeges kiilonbség mutatkozik (a fiatalok a szaraz bor kedveltségére 3,5-0s, az
iddsebbek 4,2-es atlagpontszamot adtak, mig az édes bornal ez 2,8, illetve 1,9). A német
fogyasztoknal egyébként a szorasértékek is alacsonyabbak, ami a homogénebb valasz-
adoi struktarara utal.

4.3. A borok szarmazdsa

A magyarok sokkal inkdbb lokalpatriotak: sajat bevallasuk szerint kdzel 90%-ban ma-
gyar bort fogyasztanak. Ezt az értékesitési adatok azonban nem tamasztjak ala, hiszen az
orszagban 10%-nal nagyobb aranyu a borok importja. Ugyanakkor jol tiikkrdzi ez az ered-
mény a hazai bor fogyasztasanak pozitiv megitélést. A németeknél ez az arany valamivel
70% alatt van, habar itt is megkérddjelezhetd ez az eredmény, hiszen az aktualis statisz-
tikak 45%-ot mutatnak (DWI, 2013). Mindkét orszagban az eurdpai borok fogyasztasa
tobbszordse az ujvilagi borokénak. Az életkori kategdridk kozotti eltérés alacsony, nem
szignifikans.

Kiilfoldi borok tekintetében mindkét orszagban foként olasz, francia és spanyol boro-
kat fogyasztanak. A német fiatalok kivételével (akik a francia szarmazast preferaljak) az
olasz bor a legkeresettebb. Eurdépaban fontos még az osztrak és a portugal bor (elébbi
inkabb Németorszagban, utobbi inkabb hazankban), az Gjvilagbdl pedig Dél-Afrika és
Chile (el6bbi inkabb Németorszagban, utobbi inkdbb hazankban).

3. tabldzat
A leggyakrabban fogyasztott kiilfoldi borok (fogyasztia %)

FJ:SI;?;I- ﬁl:zs:é S(I)):sl;)z;(;l- Ausztria | Portugalia AIf)réill;a Chile
g\ilg‘;f 415 | 364 26.1 11.8 7,6 12,7 | 7.1
&E:% 93)6+ 430 | 475 321 12,4 6,7 16,5 | 10,4
(}11\12151_73)5 332 | 393 | 316 93 9,4 38 | 95
(}11\1242 fg 31,1 43,1 35,1 8.3 11,8 64 | 103

Forras: sajat szerkesztés
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4.4. Borvasadrldas

A borvasarlas helye tekintetében nagy kiilonbség mutatkozik a két orszagban. A né-
metek f6 beszerzési helye a bordszat / pincészet, mig a magyaroké a szuper- és hiper-
market — mindkét esetben 50% koriili arannyal. A német fiataloknal masodik a szu-
permarket, harmadik a diszkont, mig az idésebbeknél masodik a borszakiizlet, és csak
harmadik a szupermarket. Ismét figyelembe kell azonban venniink, hogy a lekérdezés
nem tekinthetd reprezentativnak, hiszen az online mddszer altal egy ,,nem hétkézna-
pi” szegmenst értiink el, amely sokkal jobban érdeklddik, valamint ismeri ki magat a
bor témajaban, amint az 4tlag. A hivatalos statisztika szerint ugyanis a németek kb.
35-35%-ban vasarolnak bort diszkontokban, valamint szuper- és hipermarketben, mig
a kozvetlen beszerzés nagyjabol 15%-ra tehetd (Szolnoki-Hoffmann, 2012). Nalunk
masodik helyen egyértelmiien a boraszat all, amelyet a borszakiizlet kovet. Jol latszik,
hogy az életkori kategoria is befolyasolja a vasarlas helyét, hiszen mindkét orszagban
jobban preferaljak a szupermarketet a fiatalok, mig a boraszatot és a borszakiizletet az
idésebbek.

4. tablazat
A borvasarlas helye

bor DS szuper-/
" | szat/ 1.lpe “ | disz- |inter- | rendez- [ . , , | Kiil-
szak- | . hiper- , kimérés | ..
.. pincé- kont | net vény fold
uzlet market
szet
DE 18-35
(N=1896) 12,03 | 44,32 19,56 18,10 | 2,91 na. 0,00 3,09
DE 36+
(N=869) 14,18 | 55,38 11,62 11,27 | 3,58 na. 0,00 3,98
HU 18-35
(N=1247) 10,79 | 17,41 51,91 7,59 | 1,91 5,96 3,36 0,99
HU 36+
(N=4216) 11,49 | 23,71 47,68 7,83 | 0,76 5,29 2,09 1,11

Forras: sajat szerkesztés

Ami a borra szant Osszeget illeti, a fiatalabbak tobbet hajlanddk fizetni egy palackért,
kivéve a mindennapi fogyasztas esetén Németorszagban, mert ott megegyezik az érték
az iddsebbekével. Hazankban mindennapi fogyasztasra a fiatalok kozel 1000 forintot, az
idésebbek valamivel tobb, mint 700 forintot tartanak realisnak. Kiilonleges alkalmakkor
az értékek 2300 és 1700 forint, ajandékozas esetén pedig szintén 2300, valamint 1900
forint koriil alakulnak. Németorszdgban ezzel szemben az értékek joval magasabbak,
azonban az arany nagyjabol ugyan az, mint a magyar minta esetében.
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Meglepdnek tlinhet, hogy a fiatalok — sajat bevallasuk szerint — mind a harom kategori-
aban tobb pénzt adnak ki borokra, mint az id6sebb szegmens. Ez feltételezésiink szerint
arra vezethetd vissza, hogy a fiatal generacio ritkabban vasarol bort, mint az idésebb,
ezért nincs annyira realis viszonya ezzel a termékkel, legalabbis ami a bor arat illeti. Ezt
azért merjiik ilyen magabiztosan kijelenteni, mivel a borvasarlas helye a fiatalok esetében
egyértelmiien az olcsobb kategoriara utal.

5. tablazat
Borok dtlagdra kiilonbézé alkalmakra (Ft/0,75 1)

Mindennapi Kiilonleges e ax

fogyasztéls) alkaloi Ajandék
DE 18-35 (N=1896) 1770%* 4481%* 3659*
DE 36+ (N=869) 1773%* 3861%* 3452%*
HU 18-35 (N=1247) 990 2346 2326
HU 36+ (N=4216) 714 1713 1893

* €-bol Ft-ra atszamolva az aktualis arfolyamon

Forras: sajat szerkesztés
5. Osszegzés, javaslatok

A nemzetkozi kutatas hasznos tapasztalatokkal szolgalt. A hazai adatok tekintetében el-
mondhatd, hogy a korabbi eredményeket alatamasztotta a felmérés a borfogyasztas gya-
korisagara, helyére, a kedvelt borok jellemzdire, illetve a borvasarlas modjara vonatkozo-
an is. Igaz ez még akkor is, ha a kiillonbozdéképp tortént néhany kérdés megfogalmazasa.
A kiilfoldi adatok a varakozasoknak megfeleloen néhany ponton eltértek a hazaitol: a
németek példaul jobban kedvelik a szaraz, illetve fehérbort és nyitottabbak a kiilfoldi
borokra. Gyakrabban vasarolnak pincészetnél — kevésbé szupermarketben. A bor meg-
itélésénél is talalunk 1ényeges kiilonbségeket, példaul kevésbé tartjak egészségesnek, ke-
vésbé ajandékozzak, kiilonlegesebb alkalmak italanak gondoljak. Ugyanakkor mindkét
valaszadoi kornek izlik a bor, és véleménylik szerint 6sszehozza a tarsasagot.

A nemzeti hatds mellett az életkori hatds is egyértelmiien jelen van, ezek tobbnyire jol
elvalaszthatok. A fiatal (18-35 éves) generacié kevesebb bort fogyaszt és inkabb az éde-
sebb izvilagot kedveli. Ok inkabb rendezvényeken isznak bort és naluk regisztralhato
a legmagasabb rosé¢ bor arany. Ezen kiviil a borvasarlas helye is mas eloszlast mutat az
idésebbekhez képest.

Az egylittmlikodés kutatas-modszertanilag is fontos eredményeket hozott, még ha az el-
térd hattér miatt kihivast is jelentett a vizsgalat megszervezése. A tavolsag nehézkessé
tette a kommunikaciot, hianyzott a személyes kontaktus, a kdzos inspiralé megbeszélés.
Ugyanakkor a digitalis térben az anyagok egyeztetése konnyen megoldhaté — amelyhez
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a telefonos megbeszélés jo kiegészitéssel szolgal. Szerencsére a nyelvi differencidltsag
csak minimalis mértékben nehezitette a folyamatot. A személyes talalkoz6 javasolt lenne
ilyen esetekben, ennek hidnyaban pedig olyan hosszabb (akar tobb 6ras) online egyez-
tetés is, amikor a résztvevok részletesen bemutathatjak allaspontjaikat, megvitathatjak
azokat. Ez inspiraloan hathat a tovabbi folyamatokra is.

Az eltér6 kutatasi alapokbol adodott a koriiltekintdbb tervezés, pontosabb modszertani
hattér, valamint természetesen a szélesebb korti adatfelvétel és 6sszehasonlito elemzés is.
Az orszagok kozotti eltérd szemléletmodra is tekintettel kellett lenni, amely miatt komp-
romisszumot is kellett hozni.

Fontos tanulsag, hogy minimalis koltségvetéssel is lehet sikeres kutatast végezni az
online vilagban. Azonban azzal szamolni kell, hogy a minta nem a magyar vagy német
lakossagot reprezentalja €s, hogy a kutatok prioritasi sorrendjében hatrébb sorolodhat
a projekt, ami annak elhtizodasdhoz vezethet. Ezért mindenképp javasolt egy litemterv
kialakitdsa még abban az esetben is, ha kiilsé koriilmények ezt nem teszik sziikségessé.
Jelen vizsgalat nagyjabol masfél év alatt késziilt el (ahol fél év ment el a konkrét eloké-
szitésre, és csaknem ugyanennyi az adatok elemzésére).

A hosszu el6készité munka ellenére is voltak olyan szempontok, amelyek csak az adat-
felvétel utan valtak egyértelmiivé. Blidzsé hijan ugyanis a minta eltéréen alakult a két or-
szagban, amely a kutatds irdnyat is elvitte a generaciok vizsgélata irdnyaba. Ez megfeleld
rugalmassagot kivant természetesen a kutatoktol.

Megallapithat6 az is, hogy az egyszertibbnek tind kutatasi teriilet ellenére sem beszélhe-
tiink altalanosan elfogadott mddszertanrol, igy csak javasolni tudjuk a kérdések egysé-
gesitését a piaci szereplok szamara, amellyel egyértelmiien 6sszevethetdvé valnanak az
eredmények, nem is beszélve a kutatasi koltségek optimalizalasarol.

Osszességében a projekt sikeresnek tekinthetd, amely folytatasra érdemes.
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