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Absztrakt

A tanulmany a hazai borfogyasztok szegmentalasi lehetségeit vizsgalja. Az elemzés alapjaul a Nagy Bor Teszt
adatai szolgaltak, melyet 2016-ban kozel 40 000 6 tdltott ki. A teljes mintabdl 28 000 személy valaszait
vizsgaltuk, akik nem boros oldalakon keresztiil értesiiltek a kérdéivrdl. Bar a Nagy Bor Teszt els6ként kertilt
megvalositasra, gyokerei régebbre nyulnak vissza: a 2011-ben, 2012-ben és 2014-ben készitett felmérések
kérdéssora és tapasztalatai jelentették az alapot.

A hozzaférhetd korabbi hazai vizsgalatok 4 vagy 5 fogyasztoi szegmenst hataroztak meg a borral kapcsolatos
attitidok alapjan. Kutatasunkban ugyanakkor a fogyasztoi koltést és a borral kapcsolatos preferenciakat véve
alapul szegmentaltuk a fogyasztokat. Ehhez kétlépéses klaszterelemzést végeztiink, amely alkalmas nagyméretii
adatbazisok és kiilonb6zé mérési skalan mért valtozok kezelésére. Eredményeink alapjan négy klasztert tudtunk
elkiiloniteni. A kommersz borivok nagyobb valdsziniiséggel isznak kolaval, vagy Fantaval bort, a hazait
kedvelik, kevesebbet koltenek, és imadjak az édes bort. Az atlagos borfogyasztok szintén a magyar bort
preferaljak, gyakrabban isszdk szodaval, és szaraz partiak. Az érdekléd6k nagy aranyban kiilfoldi borokat
fogyasztanak, és kiilsé helyszint valasztanak erre a célra. A jomodi borértdk inkabb boraszatban, illetve
rendezvényeken isznak, valamint szakboltban és pincészetnél vasarolnak, és 6k joval tobbet koltenek egy palack
borra, mint a tobbiek.

Kulcsszavak: borfogyasztas, szegmentacio, Magyarorszag

Abstract in English

This paper examines the Hungarian wine consumers’ segmentation possibilities. The basis of the analysis is the
data of the Great Wine Test in 2016, which survey was answered by nearly 40,000 people. From this sample we
examined answers of those 28,000 persons who got to the survey from non-wine related websites. Though it was
the first time the Great Wine Test was held, the research has its roots: questionnaires and experience of surveys
in 2011, 2012 and 2014 were used in this research.

Accessible previous domestic studies determined 4 or 5 consumer segments according to attitudes towards wine;
however, the aim of our study was to explore the consumer segments on the basis of wine consumption habits.
To do so we used two-step cluster analysis, which can handle large databases and is able to handle variables
measured on different measurement scales. As a result we could separate 4 clusters. Basic wine drinkers more
likely to drink wine with Coke or Fanta, prefer Hungarian wines, spend less, and love sweet wine. Average wine
consumers also prefer Hungarian wine, often with soda-water, and prefer dry wine rather than sweet. Open-
minded wine drinkers are interested in drinking foreign wines, and tend to go outside for a drink. Well-to-do
wine experts prefer drinking wine at cellars and events, buy wine at wine shops and cellars above average. They
spend much more on a bottle of wine then others.

Keywords: wine consumption, segmentation, Hungary
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1. Bevezetés

A hazai borkultira az elmult évtizedekben folyamatos fejlédést mutat. N6 a mindségi bort
kindl6 pincészetek szama, és nd a fogyasztoi érdeklddés is a mindségi fogyasztas irant. Ez
megmutatkozik példdul a boros rendezvények szaménak ¢€s latogatoi korének ndvekedésében,
az igényes boros vendéglatohelyek (borbarok, boréttermek, borhotelek) elterjedésében,
valamint példaul a borismereti képzések latogatottsagaban is. Ezért is tartottunk fontosnak
mélyebben megismerni, megvizsgalni a fogyasztokat, hogy ténylegesen igazoljdk-e a
fentieket a szamadatok.

2016-ban elsd izben keriilt lebonyolitdsra a Nagy Bor Teszt. Az eddigi legnagyobb hazai
felmérés — mintegy 40 ezer kitoltdvel — az internetezOk korében kutatta a borfogyasztasi és
borvasarlasi szokasokat. A felmérés tervek szerint évente ismétlédik majd, mellyel hidnypotlo
szerepet toltene be a folyamatos informaciok terén, és igy a tendencidk is jol kovethetdvé
valnanak.

Tanulmanyunkban a borfogyasztasi szokasok ¢és vasarlasi preferencidk alapjan vizsgaltuk a
borfogyasztdkat, majd ezen ismérvek alapjan képeztiink kiilonb6z6 fogyasztdi csoportokat.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

A borfogyasztassal kapcsolatos kiilfoldi kutatdsok igen valtozatos szegmentalasi ismérveket
alkalmaznak a fogyaszt6i csoportok kialakitasdira. GERAGHTY és TORRES (2009) életstilus
értékeket, termékjellemzoket, valamint vasarloi és fogyasztéi motivumokat vontak be
vizsgalatukba az ir piacra vonatkoztatva 300 fds mintan, a csoportokat k-klaszter /
hierarchikus klasztereljarassal alakitottak ki. BRUNNER és SIEGRIST (2011) a svajci piacon
a fogyasztok bevonddasat, életstilusat és motivacidit egylittesen vizsgaltak, fOkomponens
elemzéssel 17 faktort azonositottak, majd a fogyasztokat hierarchikus klaszterelemzéssel
osztottak fel 929 f6s minta segitségével. KING ¢és tarsai (2012) egyedi szempontbol
kozelitettétk meg Dél-Ausztralia borfogyasztoit: a fehérborok kedveltsége, borismeret és
demografiai jellemzOk alapjan soroltdk csoportokba a vélaszaddkat 150 fO0s mintajuk
segitségével. A kinai borfogyasztasi szokasokat terméktulajdonsagokkal kapcsolatos
preferencidk alapjan LIU ¢és tarsai (2014) 407 f6s mintan elemezték gyakorisagi
eloszlasokkal, illetve klaszteranalizissel. SZOLNOKI ¢és HOFFMANN (2014) pedig a
borvésarlas helye alapjan szegmentaltak a német fogyasztokat hierarchikus klasztereljaras
segitségével 2000 fos reprezentativ mintan. Megallapitottdk, hogy a csoportok mind
szociodemografiai, mind viselkedési szempontbdl kiillonboznek egymastol.

Hazénkban szamos kutatas késziilt a 2000-es ¢évek elejétdl borfogyasztas, borvasarlas
témaban. Ezek a kutatdsok mas és mas aspektusbol vizsgaltdk a fogyasztoi csoportokat, amely
magyardazza a képzett szegmentumok meglehetdsen valtozatos mintazatat (példaul
KOPCSAY 2001, HOFMEISTER-TOTH — TOTTH 2007, DOMAN 2009). KOPCSAY
(2001) harom csoportot kiilonbdztetett meg fogyasztdsi €s vasarlasi szokasaik alapjan
(nagyivok, alkalmi fogyasztok, inyencek). HOFMEISTER-TOTH — TOTTH (2007) 654 f6s, a
fobb demografiai jellemzok tekintetében a lakossdg Osszetételével kozel azonos mintan
értékalapi szegmentaciot végzett a vasarloi tipusok képzésére, négy klaszterbe sorolva a
fogyasztokat (biztonsagra torekvOk 35%, oOnmegvalositok 29%, hedonistdk 26% és
kozonydsek 10%). DOMAN (2009) 749 f6s mintan igen részletes elemzést végzett, melynek
soran a kiilonb6z6 céllal vasarlo fogyasztokat kiilon-kiilon szegmentalta, igy otthoni sajat
fogyasztas, vendégek kindlasa, ajandékozas, valamint vendéglatohelyi fogyasztas tekintetében
is kiilon klasztereket képzett. SZABO (2011) a hipermarketek fogyasztoit vizsgalta 578 f6s
mintdn, és igy alakitott ki négy csoportot (tarsasag-centrikusok 12%, divatos vendégsereg
36%, inyencek 28%, atlagos borbarat 24%). Masik kutatasaban szerzStarsaival (SZABO et al,
2011) pedig a Budapesti Borfesztival vendégeit sorolta négy szegmensbe 548 f6s mintan
(fiatal borbaratok 20%, id6sebb borbaratok 57%, bormenedzserek 16%, trendi fiatalok 8%).
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A témakor fontossagat mutatja, hogy az akadémiai vizsgalatok mellett késziiltek a borpiaci
fogyasztoi szokasokra és szegmensekre vonatkozo intézményi (allami) felmérések is
piackutato cégek bevonasaval. Példaul 2003 novemberében az Agrarmarketing Centrum Kht.
megbizasabol késziilt atfogd kutatds a témaban (MT, 2006b), 2005-ben pedig a Magyar
Turizmus Zrt. felkérésére a M.A.S.T. Piac- és Kozvéleménykutatd Tarsasag végzett felmérést
a magyar lakossag étkezési és alkoholfogyasztasi szokasairol (MT, 2006a).

2008-ban a GFK kvalitativ és kvantitativ modszerrel atfogd felmérést készitett az
Agrarmarketing Centrum megbizasabol (GFK, 2008). A kvantitativ adatfelvétel esetében
orszagos reprezentativ mintan beliil (949 f6) foként a borfogyasztd almintat (474 f6)
vizsgélata az elemzés, ¢és négy fogyasztdi szegmenst kiilonitett el a borral, borfogyasztassal
kapcsolatos attitidok mentén (gourmet 18%, igényes borivd 25%, hétkdznapi borivo 32%,
fasult 26%). Erdemes kiemelni, hogy ebben az esetben egyfajta igényességi sorrendrdl is
beszélhetlink — eltérden a tobbi vizsgalat besorolasatol.

2013-ban a Bormarketing Miihely végzett felmérést (BORMARKETING MUHELY, 2013),
melyben, az 1550 f8s online kutatds mintajaba az aktiv borfogyasztok keriiltek (azok, akik
legalabb havonta fogyasztanak bort). A borral, életstilussal kapcsolatos attitlidok alapjan 6t
szegmenst hatdroztak meg (tarsasagi, ujdonsagkedveld 31%, gazdasdgos, arérzékeny 27%,
kiilfoldi rajongo, borsznob 3%, érdektelen, szkeptikus 7%, ujdonsagkeriild, passziv 31%).
2014-ben pedig az Agrargazdasdgi Kutatd Intézet készitett vizsgalatot a Hegykozségek
Nemzeti Tanacsa felkérésére (HNT 2014). A megkérdezetteket szokasaik, preferenciaik, €s
attittidjiik alapjdn hadrom nagy csoportba osztottak (borszakértok 16%, igényes borfogyasztok
38%, nem tudatos borfogyasztok 46%).

A fentiek alapjan Osszefoglaléan megallapithatd, hogy a hazai kutatdsok jelentds része
meghataroz fogyasztoi szegmenseket, tObbnyire attitidallitasokra épitve. E cikk szerzodi
ugyanakkor a szegmentalast a borvasarlasi szokasokra és preferencidkra alapoztak, amely
foként a nemzetkozi irodalomban megtalalhatd elemzésekhez illeszkedik. Kiindulépontként a
2016-0s Nagy Bor Teszt adatai szolgaltak. Az online kérd6ives megkérdezés 2016. aprilis 7-
tol julius 14-ig tartott (nagyborteszt.hu). A kitoltést 182 ajandék 6sztondzte, amelyek kozott
borhétvégék, borcsomagok, bortanfolyamok, belépdk szerepeltek. A lekérdezésben, illetve a
valaszadas 0sztonzésében segitséget nyujtott a Winelovers €s a Borhald borszakiizlet lanc,
valamint a Boraszportél, a Vinoport és a Borkollégium is.

A Nagy Bor Teszt bar elsdként keriilt megszervezésre, a felmérés elézményének tekinthetjiik
a Boraszportdl internetes bormagazin (boraszportal.hu) éltal kordbban tdmogatott harom —
szintén online — kutatast. Az elsé 2011 Oszén valosult meg, kozel 4000 fés mintaval
(HARSANYI, 2012). A masodik 2012 végén zajlott, ahol mér tobb mint 10 500 vélaszado
toltotte ki a kérdoivet. Az el6zd évhez képest a mddszertan részben valtozott, mert egyrészt
beépitésre keriiltek a korabbi tapasztalatok, masrészt a nemzetkdzi Osszehasonlithatdsag
érdekében a kérdéivet kolcsondsen egy német kutatashoz igazitottuk (HARSANYI —
SZOLNOKI, 2013). Itt mar elkiilonitésre keriilt az ,,altalanos” minta a bor irant érdekl6doktol
(vagyis a boros oldalakrol érkezd kitoltoktdl). A harmadik felmérés 2014 nyaran késziilt,
kozel 8000 fovel, és a kérdéiv nagyjabol megegyezett az elézével (HARSANYI — GALNE,
2015).

A Nagy Bor Teszt kérdéssoranak alapjaul a 2014-es felmérés szolgélt, azon csupan néhany
ponton valtoztattunk. A 25 érdemi kérdés tovabbra is harom blokkba rendezddott:
borfogyasztasi szokasok (gyakorisag, fogyasztasi hely, froccsfogyasztas, kedvelt borfajtak,
borvidékek, régiok), borvasarlasi szokasok (valasztasi szempontok, kiszerelés, vasarlasi
gyakorisdg, érték, darabszam, cél, helyszin), személyes kérdések (nem, sziiletési év,
végzettség, telepiiléstipus). (A kérddiv ezek mellett a névre, emailcimre kérdezett ra a
beazonosithatdsag és a nyeremények kisorsoldsa végett.)
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A korabbi kutatdsoknak megfeleléen a Nagy Bor Teszt valaszadoi is két csoportra oszlottak.
A nagyobbik rész altalanos internetes oldalakon talalkozott a kérddivvel, a tobbiek pedig
boros portalokon, hirlevelekben értesiiltek rola. Utdbbi csoport eltérd jellegzetességeket
mutat, hiszen érdeklddik a borok irant, ami fogyasztasi, vasarlasi szokasaiban is megnyilvanul
— igy a két csoport egyiittes elemzése torzitana az eredményeket. (Késébbi vizsgalatainkban e
két csoport Osszehasonlitdsat is elvégezziik.) Miutan célunk az altalanos fogyasztoi kor
vizsgalata volt, igy a boros oldalakrol érkezdket kivettiik a teljes mintabol, amely igy 28 ezer
{6t szamlalt.

Az online minta bar nem reprezentdlja a hazai lakossadgot, azonban az internet penetracio
novekedésével egyre kozelebb keriil ahhoz: a KSH szerint 2016-ban ez az érték 78 szazalék a
16-74 ¢éves személyeknél (KSH, 2017). Az elemzéseket az SPSS programcsomag
segitségével végeztiik.

3. Eredmények

Az adatok elemzését tobblépcsds adattisztitasi folyamat eldzte meg. Els6 1épésben kisziirtiik a

nem valds, vagy nem teljes kitoltéseket. A sziirfeltételek a kovetkezdek voltak:

— Név szerinti szlirés: azokat tartottuk kitoltOknek, akik beirtak a vezetékneviiket
fliggetleniil attol, hogy ez 1étezd név, vagy kitalalt (pl. zzz).

—  Duplikdtumok sziirése: mivel nyeremény volt felkindlva a kitoltésért cserébe,
igyekeztiink kisziirni azokat, akik esetlegesen tObbszor toltotték ki a kérddivet.
A duplikatumokat az SPSS segitségével sziirtiik ki vezetéknév, keresztnév és sziiletési
datum (év, honap, nap) alapjan.

— Anomalidk sziirése: az SPSS segitségével azonositottuk a tobbitdl jelentsen eltérd
eseteket, itt egyedileg vizsgaltuk meg a valaszokat, és ha valoban ellentmondé eseteket
talaltunk, azokat toroltiik (pl. Aron nevii borszakérté nd, aki csak kolaval fogyasztja a
bort).

45 646 kitoltést kezdeményeztek, és 40 096-an fejezték be a kérddivet. A duplikdtumok és

anomalidk kisziirése utan 39 723 {6 maradt a mintaban, amelyek koziil 11 730 érkezett boros

weboldalrdl, a tobbiek, vagyis az altalanos minta 27 993 f6t szamlalt. A tovabbiakban ezzel
dolgoztunk.

1. tablazat: A minta demografiai o6sszetétele

Mintadsszetétel
fo /N %
Nem ferfi 11732 42%
nd 16 261 58%
Korcsoport 18-19 228 1%
20-29 2941 11%
30-39 4507 16%
40-49 7 026 25%
50-59 6731 24%
60+ 6 560 23%
Legmagasabb | 8 altalanos alatt 86 0%
iskolai 8 4ltalanos 725 3%
vegzettseg kozépiskola 14497 | 52%
egyetem/f6iskola 12 685 45%
Lakhely févaros 5921 21%
megyeszékhely 6413 23%
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9621
6 038

34%
22%

egyéb varos
mas telepiilés
Forras: sajat szerkesztés, 2017, N=27 993

Az 1. tabldzat mutatja a minta Gsszetételét nem, korcsoportok, iskolai végzettség és lakhely
szerint. A mintaban feliilreprezentaltak a fels6fokt végzettséggel rendelkezdk, a nagyobb
varosban ¢l0k, valamint a magasabb jovedelmiiek. Mindez részben magyarazhat6 az online
adatfelvétellel.
A szegmensek képzéséhez eldszor meghataroztuk, hogy milyen valtozok alapjan végezziik el
a szegmentalast. A célunk az volt, hogy nem a borhoz val¢ attitid, hanem a borvasarlasi és
borvalasztasi szokdsok alapjan alakitsuk ki a szegmenseket. Az elemzésbe bevont valtozok
szama el6szor bovebb volt (14), majd folyamatosan elhagytuk azokat a valtozokat, melyek
nem jarultak megfeleléen hozzd az elfogadhatd klaszterstruktura kialakuldsdhoz. A végso
(legmagasabb klaszter mindséget ado) valtozatban a kdvetkezd valtozokat vontuk be az
elemzésbe (8 valtozo):
—  Otthon tartott borok szama (aranyskala, db),
—  Kiilonboz6é alkalmakra vasarolt borok egy-egy palackjara szant Osszeg (3 kérdés:
,mindennapi fogyasztasra”, ,,kiilonleges alkalomra”, ,,ajandékozasra”, aranyskala, Ft)
—  Hazai és kiilfoldi borok fogyasztasa (3 kérdés, aranyskala, szazalékban megadva)
— Az édes voros bor kedvelése (nominalis skala)
A szegmensek kialakitasara az SPSS kétlépéses klaszterezését (Twostep cluster) alkalmaztuk.
A kétlépéses klaszterezés a dinamikus és a hierarchikus modszerek eldnyeit egyesitve két
Iépésben végzi el a szegmentalast. Az elsd 1épésben dinamikus moddon allit el6 olyan un.
eloklasztereket (sub-cluster), amelyek szama lényegesen kisebb, mint a kezdeti elemszam.
A masodik 1épésben hierarchikus klaszterezéssel 6sszevono eljarast alkalmazva létrehozza a
végsO klasztereket. A moddszer kivaloan alkalmas nagy adatbazisok kezelésére, és az input
valtozok esetében megengedi kvalitativ (nominalis vagy ordindlis skalan mért) valtozok
hasznalatat is. (KETSKEMETY — IZSO — KONYVES, 2011)
Mivel kvantitativ (folytonos) és kvalitativ (nominalis vagy ordinalis skalan) mért adatokkal
dolgozunk, ezért az els6 1épés sordn, az eldklaszterek 1étrehozasakor a log-likehood tavolsag
metrikdval kell szamolnunk. A maésodik [épésben az eldklasztereket a hagyomanyos
hierarchikus technikéval vonja Ossze a modszer. Minden Gsszevonds utdn Un. tomorségi
mutatét szamol, amely segit meghatarozni, hol kell a vagast végrehajtani. (KETSKEMETY —
1ZSO — KONYVES, 2011) A klaszterek szamanak megallapitisa a Schwarz-féle Bayesi
kritérium alkalmazasaval tortént. A 2. tdblazatban lathatd, hogy a két legmagasabb R, (Ratio
of Distance measures) érték a 3 és 4 klaszteres megoldas esetében van (2,406 ¢s 2,172), ezek
aranya 1,10, igy a nagyobb klaszterszamti megoldast (4 klaszter) valasztottuk.

2. tablazat: A klaszterek szamanak megallapitasa Schwarz-féle Bayesi kritérium
alkalmazasaval

Kétlépéses klaszterezés

Klaszterek Schwarz's Bayesian BIC valtozas

szama kritérium (BIC) BIC valtozasa® aranya’ A tavolsag mértékek aranya’
1 169376,379

2 111860,199 -57516,179 1,000 1,731
3 78695,777 -33164,422 577 2,406
4 65003,167 -13692,611 ,238 2,172
5 58783,006 -6220,160 ,108 1,499
6 54683,825 -4099,181 ,071 1,116
7 51026,222 -3657,603 ,064 1,249
8 48128,835 -2897,387 ,050 1,146
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9 45620,778 -2508,057 ,044 1,041
10 43217,842 -2402,937 ,042 1,336
11 41458,343 -1759,499 ,031 1,081
12 39842,777 -1615,566 ,028 1,049
13 38309,129 -1533,648 ,027 1,038
14 36837,891 -1471,238 ,026 1,143
15 35569,726 -1268,166 ,022 1,219

a. Az eldz6 klaszter BIC értékéhez képest a valtozas.

b. A véltozéasok aranya a kétklaszteres megoldas valtozasdhoz képest

c. A tavolsag mértékek aranya a jelenlegi és a korabbi klaszter méreten alapulnak.
Forras: sajat szerkesztés, 2017, N=27 993

A 3. tablazat mutatja a létrejott szegmensek méretét. Az elsé szegmens a legnagyobb, ebbe
tartozik az érvényes esetek fele (50,9%). A masodik szegmensbe az esetek tobb mint harmada
esik (36%). A harmadik ¢és a negyedik szegmens kisebb, 2,3% ¢és 10%. A legkisebb
szegmensbe a valaszadok 2,3%-a keriilt, azonban ebben a szegmensben is 631 6 van, igy
megfelelden nagy elemszam all rendelkezésre az elemzéshez.

3. tablazat: A Kklaszterek mérete

N Ervényes % Teljes %

1 13884 50,9% 49,6%

2 9932 36,4% 35,5%

Klaszterek 3 631 2,3% 2,3%

4 2818 10,3% 10,1%

Ervényes esetek 27265 100,0% 97,4%

Az elemzésbdl kizart esetek szama 728 2,6%
Osszesen 27993 100,0%

Forras: sajat szerkesztés

Az egyes szegmenseket a borfogyasztasi szokasok és a szociodemografiai ismérvek alapjan
mutatjuk be. A 4. tdblazat az egyes szegmensek borfogyasztdsi szokdsait ismerteti. Az 5.
tablazat a szegmensek kiilonboz6 alkalmakra vasarolt borokra szant dsszeg szerint jellemzik a
szegmenseket. Ebben a tablazatban az extrém értékek kisziirésére az atlag mellett a nyesett
atlagot is feltiintettiilk, amelyet az extrém magas ¢€s alacsony értékek kihagyasaval (also és
fels6 2,5%) szamolunk ki. Ugy gondoljuk, ezek az értékek realisztikusabb képet adhatnak a
koltésekrdl, igy a szegmensek jellemzésénél is ezeket az értékeket adtuk meg.

4. tablazat: Az egyes klaszterek borfogyasztasi szokasainak jellemzoi

Kétlépéses klaszterezés
1 2 3 4 Osszesen
M'| SD* |[M| SD |[M| sD [M| SD |M]| SD
Hol fogyaszt bort altalaban?

otthon 54128,85|54(31,19(48(27,63|48(28,31|53|29,70
vendégségben 20(18,71(22(22,08|18|17,11|21|17,99|21|19,94
étteremben, szorakozohelyen 131152112 |16,41|15|15,63|15|15,82|13|15,76
pincében, boraszatban 7112,11] 5(11,48|11|14,00| 7]|10,39| 6|11,80
(borral kapcsolatos) rendezvényen 51 9,90| 410,38 7|1121| 6(10,29| 5|10,16
kocsmaban 2| 855| 2| 8,61 2| 6,60 3| 9,58| 2| 8,65

Hogyan fogyasztja a bort?
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tisztan 77128,19|73(32,55|81|25,29(75(29,19|75|29,96
frocesben 2012631 | 9]18,71|15|21,50|14|20,58|15]|23,69
kolaval, Fantaval stb. 3112,07|18(28,88| 4(14,56|11(22,21| 922,03
Az elmult évben milyen aranyban fogyasztotta a hazai és a kiilfoldi borokat?
hazai borok 941 7,33|95| 6,97|88|13,54(57|15,03|90 14,32
mas eurdpai borok 5| 6,18| 4| 6,31| 8[10,3833(17,62| 8|11,87
mas tengeren tali (Gjvilagi) borok 1| 2,731 1| 2,08 3| 5,67|11|13,73| 2| 5,87
Hol vasarol bort?

borszakiizlet (pl. Borhald, Bortarsasag) 1412192 9|18,32(25|27,48|14|20,51|12|20,92
borészat, pincészet, boraszat, pincészet, 24127,83|19(25,88|30(28,65|16(19,40|22 26,59
kistermelo

kisebb bolt 6|14,74| 9|18,36| 4|11,58| 7|14,00| 7|16,09
diszkont (pl. Aldi, Lidl, Penny) 13120,39|17(23,17| 7|15,18|21|23,54|15|21,88
szuper-, hipermarket (pl. Auchan, Tesco, 35131,15]139(32,58(23(26,51(30]26,92|36|31,35
Spar, Interspar)

internet 1| 541 1| 4,78 2| 8,05| 2| 6,16| 1| 536
borrendezvény, fesztival 51 869| 5| 981| 7|10,52| 5| 8.84| 5| 9,17
borkimérés, kocsma 1| 6,15 1| 541 1| 4,34 2| 5,67| 1| 5,80
ko6zvetleniil szerzem be kiilfo1drol 0| 3,56 0| 3,38 1| 4,53| 3| 941| 1| 4,57

a. M (mean) — atlag
b. SD (standard deviation) — szoras
Forras: sajat szerkesztés, 2017, N=27 993

Az elsd, legnagyobb szegmens, az atlagos borfogyasztdé szegmens (50,9%), borfogyasztasi
szokasaira jellemzd, hogy tagjai els6sorban a hazai borokat fogyasztjadk (94%). A bort
jellemzden tisztan (77%) vagy froccsben isszék (20%), az atlagosnal kevésbé jellemzd, hogy
uditditallal keverik (3%). Mindennapi fogyasztasra szant borok palackjara atlagosan 1009 Ft-
ot, kiilonleges alkalomra 2173 Ft-ot, ajandékozasra 2335 Ft-ot koltenek. Az atlagosnal
magasabb aranyban szerepelnek kozottiik olyanok, akik szeretik a szaraz fehérbort (55%), a
rozét ¢és sillert (61%), a szaraz vordsbort (65,5%) — mig alacsonyabb azok aranya, akik az
édes fehérbort szeretik (26%). Az édes vordsborokat senki sem kedveli a szegmensbdl (0%).
Ennek a szegmensnek 51%-a nd, 49%-a férfi. Az atlagosnal szignifikdnsan magasabb a
férfiak (49%), a fels6foku végzettségiiek (48,5%), a budapestiek (26%) és megyeszékhelyen
lakok (24%), illetve a 60 év felettiek (27%) ardnya a szegmensben.

A 2. szegmensre, a kommersz borivok szegmensére (36%) jellemz6 a tobbi szegmenssel valo
Osszehasonlitdsban leginkabb, hogy iiditével (koélaval, Fantaval) (18%), mig legkevésbé
jellemzd, hogy froccsben (9%) fogyasztja a bort. A szegmens tagjai elsdsorban hazai borokat
fogyasztanak (95%), azokat jellemzden szuper vagy hipermarketekben vésaroljak (39%).
Mindennapi fogyasztasra atlagosan 813 Ft-ot, kiilonleges alkalomra 1782 Ft-ot, ajandékozasra
2036 Ft-ot szannak egy-egy palack borra. Atlagosnal alacsonyabb aranyban szerepelnek
kozottiik olyanok, akik szeretik a széraz fehérbort (14%), a rozét és sillert (40%), a szaraz
vorosbort (11%) — mig magasabb azok aranya, akik az édes fehérbort szeretik (62%). Az édes
vorosborokat mindenki szereti a szegmensbdl (100%).

Az atlagosndl magasabb ardnyban képviseltetik magukat a szegmensben a ndk (68%), az
alacsonyabb iskolai végzettségliek, a kisebb varosokban és kdzségekben lakok.

A 3. szegmens a jomodu borértd szegmens (2,3%), képviseldi az tlagosnal nagyobb aranyban
fogyasztanak bort pincészetben, bordszatban (11%), illetve borral kapcsolatos
rendezvényeken (7%). Az atlagosndl magasabb ardnyban vasarolnak borszakiizletben (25%),
boraszatban (30%). Ok szanjak a legtobbet egy palack borra: mindennapi fogyasztas esetén
atlagosan 2626 Ft-ot, kiilonleges alkalmakkor 8639 Ft-ot, ajandékozéasnal 9865 Ft-ot.
Atlagosnal magasabb aranyban szerepelnek kozottiik olyanok, akik szeretik a szaraz fehérbort
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(54%), a rozét és sillert (61%), illetve a szdraz vordsbort (60%), mig alacsonyabb azok
aranya, akik az édes fehér (34%) és édes vordsbort (25%) szeretik.

Az 4tlagosnal magasabb aranyban képviseltetik magukat a szegmensben a férfiak (55%) a
fels6foku végzettségliek (47%), a budapestiek (24%) és a 29 év alattiak.

A 4. szegmens az érdeklédok szegmense (10%), akik az atlagosnal kevésbé fogyasztanak
otthon bort (48%), vagyis jellemzden kiils helyszineken isznak. Ez a szegmens hajlamos
leginkabb a magyar borok mellett mas eurdpai (33%) €s mas tengerentuli (11%) borokat
fogyasztani. Erre a szegmensre jellemzd leginkdbb, hogy diszkontokban is vasarol (21%)
bort. Mindennapi fogyasztisra atlagosan 1094 Ft-ot, kiilonleges alkalomra 2531 Ft-ot,
ajandékozasra 2645 Ft-ot szdn egy palackra. Az atlagosnal kiss¢ magasabb aranyban
szerepelnek kozottiik olyanok, akik szeretik a szaraz fehérbort (40%), a rozét és sillert (55%),
illetve a szaraz vorosbort (52%) — mig alacsonyabb azok ardnya, akik az édes fehér (37%) és
¢des vorosbort (40%) kedvelik.

Az atlagosnal magasabb aranyban képviseltetik magukat a szegmensben a felsdéfoku
végzettségliek (42%) és a foiskolai, egyetemi hallgatok (9%), a budapestiek (29%) és a 29 év
alattiak.

5. tablazat: Milyen arfekvésii (palackara) borokat vasarol?

4 szegmens
az atlagos |a kommersz| jomodu
borfogyasztd| borivok borérté | érdekl6dok
Szegmens mérete (f6) | 13884 {6 9932 6 631 {6 2818 16
Mindennapi fogyasztasra (Ft)
Atlag (M) 1047,22 868,26 3900,16 1164,64
5% Nyesett atlag 1009,23 813,84 2626,20 1094,25
Szoras (SD) 533,992 540,200 | 8347,443 739,108
Kiilonleges alkalomra (Ft)
Atlag (M) 2282,725 1911,676| 10155,817| 2791,205
5% Nyesett atlag 2173,782| 1782,068| 8639,621| 2531,371
Szoras (SD) 1363,1728| 1313,9829|11001,9480 | 2230,8969
Ajandékozasra (Ft)
Atlag (M) 2435443 | 2164,152| 11461,970| 2857,401
5% Nyesett atlag 2335,400| 2036,450| 9865,143| 2645,634
Szoras (SD) 1382,5378| 1454,6118|11659,7005 | 2044,0310

Forras: sajat szerkesztés, 2017, N=27 993

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Az elemzéssel kialakult klaszterek jol értelmezhetéen mutattdk be a borfogyasztoi
csoportokat. Az eltér6 moddszertan ellenére is taldlhaté hasonlosdg a korabbi kutatasi
eredményekkel. Az eredmények leginkdbb az Agrarmarketing Centrum / GFK (2008)
szegmenseivel mutattak parhuzamot — ugyanakkor az eltéré szegmentalasi modszer mellett
két kiilonbséget kell emliteni. A csoportok létszama jelen esetben nem volt annyira
egyenletes: az atlagos borfogyasztok szegmensébe tobb személy, a jomoda borkedveldk kozé
pedig lényegesen kevesebben tartoztak. Ez az dsszetétel tapasztalataink szerint jobban mutatja
a tényleges fogyasztoi ardnyokat. A masik eltérés abban volt, hogy a mostani eredmények
nem illeszkednek egyértelmiien a fogyasztds mindségi jellemzdihez, bar az els¢ harom
csoport esetében megfigyelheté a hierarchikus elrendezés: kommersz borivok > atlagos
borfogyasztok > jomodu borértok. Az érdeklodok igényesség terén leginkabb az atlagos
borfogyasztokkal mutatnak hasonlosagot, fogyasztasi Osszetételiik, helysziniik azonban
kiilonbozo.
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Véleménylink szerint a teljes lakossadg korében végzett felmérés megerdsitené a kialakult
csoportokat — ugyanakkor a 1étszamok ardnya eltérhet ettdl az kiilonb6z6 szociodemografiai
Osszetétel miatt.

A tovabbiakban javasolt volna nem, kor, iskolazottsag, telepiiléstipus szerint reprezentativ
mintdn elvégezni a felmérést. A nagy elemszam miatt elképzelhetd az is, hogy a mintat
sikerlil ugy redukalni, hogy az kozelitse az orszag lakossagat az emlitett tényezdk szerint.
Végiil természetesen érdemes a felmérést az elkovetkezendd években megismételni, hogy az
esetleges atrendezddéseket nyomon tudjuk kdvetni.

5. Osszefoglalas

A tanulmany a hazai borfogyasztok szegmentalasi lehetdségeit vizsgalta. Az elemzés alapjaul
a Nagy Bor Teszt adatai szolgaltak, amelyet 2016-ban kozel 40 000 6 toltott ki. A teljes
mintabol azon 28 000 személy vdalaszait vizsgéltuk, akik nem boros oldalakon keresztiil
értesiiltek a kérddivrol. Bar a Nagy Bor Teszt elsdként keriilt megvaldsitasra, gyokerei
régebbre nytlnak vissza: a 2011-ben, 2012-ben ¢és 2014-ben készitett felmérések kérdéssora
¢s tapasztalatai jelentették az alapot.

Kutatasunkban a fogyasztoi koltést €s a borral kapcsolatos preferencidkat véve alapul
szegmentaltuk a fogyasztokat. Ehhez kétlépéses klaszterelemzést végeztiink, amely alkalmas
nagyméretli adatbazisok és kiilonboz6 mérési skalan mért valtozok kezelésére. Eredményeink
alapjan négy klasztert tudtunk elkiiloniteni. A kommersz borivok (36%) nagyobb
valosziniiséggel isznak kolaval, vagy Fantaval bort, a hazait kedvelik, kevesebbet koltenek, és
imadjék az édes bort. Az atlagos borfogyasztok (51%) szintén a magyar bort preferaljak,
gyakrabban isszak szddaval, és szaraz partiak. Az érdeklédok (10%) nagy aranyban kiilfoldi
borokat fogyasztanak, és kiils6 helyszint valasztanak erre a célra. A jomodu borértdk (2,3%)
jobban szeretnek bordszatban, illetve rendezvényen inni, valamint szakboltban és pincészetnél
vasarolni. Joval tobbet is koltenek egy palack borra, mint a tobbiek.
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