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Absztrakt

A Narancshorok a 2015-6s évben kaptak kiemelked6 figyelmet a gasztronémiaban. Megjelenésiik
egy negyedik bortipus felfedezését sugallta a voros, fehér és rozé borok mellett. Ezek a fehér
sz016bol készitett, héjon erjesztett szdraz borkiilonlegességek igazi kuriozumok, mert sziniik,
illatuk a mediterran gyiimolcsre, a narancsra asszocialnak, de kizarolag sz616t lehet felhasznélni
alapanyaguknak. Kordbbi kutatdémunkaink sordn vizsgéltuk, hogy a magyar gasztronémidban
milyen szerepet toltenek be, megfogalmaztuk marketingtdmogatdsanak sziikséges iranyait, hogy
hosszabb tdvon a gasztrondmiai trendek soraban maradhasson. Jelen tanulméanyunknak tobb
célkitiizése is volt, egyrészt az altalanos borfogyasztasi és borvasarlasi szokasokat vizsgaltuk,
masrészt a gasztronomidhoz kétddod szokasokat elemeztiik és kiilon figyelmet forditottunk arra,
hogy a magyar borfogyasztd kdzonség hogyan fogadja a narancsborokat, mennyire ismertek és a
narancsbor készitd bordszok megtalaljak-e a boruk fogyasztdé kozonségét. Javaslattal éliink a
népszeriisités terén €s bemutatjuk, hogy melyik fogyasztdi szegmensekben latunk potencialt ennek
a bortipusnak a megmaradasara ¢€s kedveltté valasara.

Kulcsszavak: borfogyasztoi magatartas, gasztronomiai trendek, Narancsbor

Orange wines gained marked attention in the world-gastronomy in the middle of year of 2015.
Appearance of an orange coloured dry white wine speciality has seen to be the fourth type of wine-
types beside red one, dry one, rosé. The name was formed by the Anglo-Saxons and means a long
contact time with grape skins in the case of white grape-varieties. These wines are rich in tannin
components and pigments with orange colour, The taste reminds us fresh fruites, herbal notes and
sunshine without any chemicals but dry and high priced. In our previous work, the marketing
strategy was examined to be able to preserve the sustainability of Orange wines in gastronomical
trends. In the present study, we had three aims, in the first place we examined the general wine-
consumption habits, we continued with studiing the customs relating to gastronomy and we
focused on ,,Orange wine” to positioning this type of wine in the Hungarian wine-consumer
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segments, finding possibilities to enhance its popularity among the relevant group of wine-
drinkers.

Keywords: wine consumer behaviour, gastronomic trends, Orange wine

1.Bevezetés

A Narancsborok héjon erjesztett fehérborok, a narancs elnevezés a borok szinére és aromajara utal
¢s nem a mediterran gyltimolcsre. Készitésiik nem a megszokott fehérbor készitési eljarast koveti,
hanem héjonaztatds €s héjon erjesztés torténik egyiittesen, amely hasonlé a vorosbor készitési
eljarashoz. Fontos kiemelni azonban, hogy a cefrét nem kénezik és nem kezelik, nem a szin- és
tanninok kioldésa a héj alol a cél, hanem olyan polifenol tipusu vegyiiletekhez eljutni, amelyek a
bogydhusbol, héjbol és magbol szarmaznak, természetes antioxidansok. Ezek a borok az erjedési
folyamat befejezésekor teljesen szarazak és specidlis aroma-, izvilaggal rendelkeznek (BENE,
2018).

A Karpat-medencében ¢l6 lakossadg szamara alapvetd nemzeti érték a bor, a készitése ¢és
fogyasztasa is. Magyarorszag a tradicionalis eurdpai bortermel6 orszagok koz¢é tartozik, a magyar
nemzet identitasanak része a sz616- és borkészitési kultirank.
A narancsborok specialis termékek a borpiacon, mert egyrészt 6si borkészitési eljarast kovetnek a
griuz borkészitési filozofidnak tisztelegve, masrészt trendként robbantak be a gasztrondmidba.
Nemcsak a fogyasztok, de még a bordszok korében is ismeretlenek sokszor, amely megneheziti a
piaci pozicionalasukat és hosszl tdvon trendként vald6 megmaradésukat.
Korabbi kutatomunkank soran (BENE-PISKOTIL, 2017) osszegyljtottik a narancsborok
legfontosabb jellemzdit:

» a borkészitési eljaras ,retro-innovativ’, az 6si griz készitési eljarast eleveniti fel a
héjonerjesztés révén;
készit6i bio-, biodinamikus-, vagy organikus gazdalkodast folytatnak;
természetes borok, nemcsak az alapanyag megtermeléséhez nem hasznéalnak
vegyszereket, hanem a borkészités soran sincsenek kémiai adalék- és segédanyagokat sem;
kis oOkologiai labnyomu termékek, fontos szempont a készitése sordn a
kornyezettudatossag;
magasra pozicionaltak, szaraz mivoltuk ellenére magas arral talalkozunk.

YV VWV VY

A narancsborok gasztrondmiai pozicionaldsat tekintve megallapitottuk (BENE, 2018), hogy egy
adott bordszat szamara kiilonleges egyedi termék lehet, amely felkeltheti az adott boraszat iranti
az érdeklddést, vagy akar a tobbi terméke irant is. Eldmozdithatja a gasztroturizmust azéltal, hogy
egy Uj étel-ital parositds jon Iétre az adott boraszat desztinacidjaban egy étteremmel
egyiittmiikddve. Kiemelnénk a nemzetkdzi gasztroturizmus gyakorlata szerinti egyik fontos
csoportot, az Un. experimental gasztroturistat, akire a kisérletezés jellemzd4, nyitott az
ijdonsagokra és keresi az innovativ gasztronomiai termékeket (VARHELY]T, 2012), szamukra a
héjon erjesztett fehérborok fontos megismerési teriiletet jelenthetnek.
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Jelen tanulméanyunkban megprobaltuk elhelyezni ezeket a borokat a hazai borpiacon, talalni
szamukra olyan lehetséges fogyasztoi szegmenst, ahol érdemes lenne népszerisitésiiket
eldmozditani €s ehhez milyen marketingtevékenységgel kellene fellépni.

2.Szakirodalmi attekintés és modszertan
2.1. Hazai borfogyasztasi szokasok és a borfogyasztoi szegmensek

A vilag bortermelése 2017-ben 246,7 milli6 hl volt, amely 1961 6ta a legalacsonyabb (OIV, 2017)
¢s tovabbi csokkenésre kell szdmitani. Ezzel parhuzamosan a borfogyasztas is csokkend tendenciat
mutat. A vilag legnagyobb borfogyasztdja tovabbra is az USA, Franciaorszag, Olaszorszag,
Németorszag koveti és kiemelkedd helyet kap Kina, amely felzarkozik termelés oldalon is.

Az eurOpai orszagok soraban Magyarorszag a kozépmezonyben foglal helyet és fogyasztas/fé/évre
vetitve évi 20-30 1/f6-re tehetd az atlagos borfogyasztas (1.4bra).

1.abra: Europa legjelentosebb borfogyasztoi

Europe's Biggest Wine Drinkers

Forras: https://www.statista.com/chart/4837/europes-biggest-wine-drinkers/

A Hegykozségek Nemzeti Tandcsa felkérésére késziilt el a magyar borszektor elemzése piaci és
fogyasztoi szempontbol (SZOLNOKI-TOTTH, 2017). A teljes magyar borpiac 2,2 millié hl-re
tehetd, a készitett csendes borok mennyisége magasabb a habzo borokétol (6,4%). Megerdsitésre
keriilt, hogy a 18 ¢év feletti magyar lakossag kétharmada fogyaszt bort valamilyen gyakorisaggal.
Fontos, hogy a felndtt magyar lakossag érdeklddik a bor irant, a kor elérehaladtaval novekszik az
érdeklédés 65 éves korig altalaban, utana csokkend tendenciat mutat. A bormennyiség 60%-a
tisztan fogy el, de a froccs mennyiségi aranya magas, kozel 30 % koriil van. Forralt borként
fogyasztok a mennyiség 3%-at kortyoljak el. Kevés bor fogy kolaval és tiditovel keverve, a fiatal
fogyasztok esetében azonban ezek aranya eléri a 30%-ot: sokan igy Iépnek be a bor vildgaba. Az
édes/félédes borok kedveltebbek. A szaraz borokat elsdsorban a férfiak kedvelik, a magasabb
jovedelmi helyzetliek és akik rendszeresen fogyasztanak bort. A legfontosabb vasarlasi szempont
a bor ize, szine €s az ara. A termohely, a sz6l6fajta, az eredetvédelmi besorolas kevésbé fontos. A
legtobb fogyaszto az 50-65 éves korosztaly tagja, a legmagasabb arat a 40-49 éves korosztaly tudja
¢s akarja megfizetni. A hazai hiper- és szupermarketek a borvasarlas szempontjabodl is
meghatarozok. Itt vasaroljuk meg az asztalunkra keriild borok kozel felét. Hazankban ma még igen
kevesen rendelnek bort webaruhazbol, ennek ellenére az Osszes borfogyaszto 13%-a el tudja
képzelni, hogy a jovében online is vasarol bort. Egyetértenek azzal, hogy a bor kival6 ajandék,
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egészséges anyagokat is tartalmaz, s a mérsékelt borfogyasztas beilleszthetd az egészséges
¢letmddba. A hazai fogyasztok eldnyben részesitik az itthoni borok fogyasztasat: a borszeretok
kozel haromnegyede (74%) egyaltalan nem iszik kiilfoldi bort, a kiilfoldi borok mennyiségi ardnya
az Osszfogyasztas 10%-at sem teszi ki. A borvasarlok elismerik az érmék/dijak pozitiv jelentdségét
is. Az egyre inkabb italfogyasztasi trendként emlegetett biobor piac is gorcsé ala keriilt. A
tanulmany alapjan megéllapithato, hogy a biobor a magyar fogyasztok kis része szamara érdekes
csak, nem készitik sokan és a fogyasztok nem igazan keresik. Az okok k6zo6tt az informacidhiany
volt a legerésebb, amely ranyomja a bélyegét ezen borok megitélésére.

A borfogyasztasban jol tetten érhet6 az a tendencia, hogy a fogyasztok meghatarozo csoportjai
elfordulnak a tomegboroktol, keresik a magasabb hozzaadott értékkel rendelkezd termékeket
(PISKOTI, 2010). A borok esetében is igényként meriil fel a természetes eredet, a kival6 iz, zamat,
a kiilonleges megjelenés, amelyek koziil egyre fontosabb szerep jut az organikussagnak.

Harsanyi és Hlédik 2016-ban a hazai borfogyasztok szegmentalasi lehetdségeit vizsgalta. Ez
alapjan 4 szegmenst kiilonitettek el:

» Az els6, legnagyobb szegmens, az dtlagos borfogyaszto szegmens, tagjai elsésorban a
hazai borokat fogyasztjak. A bort jellemzden tisztan vagy froccsben isszék, az atlagosnal
kevésbé jellemzd, hogy tditditallal keverik. Az édes vordsborokat senki sem kedveli a
szegmensbdl. Ennek a szegmensnek 51%-a n6, 49%-a férfi.

» A 2.szegmens, a kommersz borivok szegmense, iiditdvel fogyasztjak a bort. A szegmens
tagjai els6sorban hazai borokat fogyasztanak, azokat jellemzOen szuper vagy
hipermarketekben vasaroljak. Atlagosnal alacsonyabb aranyban szerepelnek kozottiik
olyanok, akik szeretik a szaraz fehérbort, a rozét és sillert, a szaraz vorosbort — mig
magasabb azok aranya, akik az édes fehérbort szeretik. Az édes vorosborokat mindenki
szereti a szegmensbdl (100%).

» A 3. szegmens a jomodu borértd szegmens, képviseldi az atlagosnal nagyobb aranyban
fogyasztanak bort pincészetben, boraszatban, illetve borral kapcsolatos rendezvényeken.
Atlagosnal magasabb aranyban szerepelnek kozottik olyanok, akik szeretik a szaraz
fehérbort.

» A 4. szegmens az érdeklodok szegmense, akik az atlagosnal kevésbé fogyasztanak otthon
bort, vagyis jellemzden kiilsé helyszineken isznak. Ez a szegmens hajlamos leginkabb a
magyar borok mellett mas eurdpai és mas tengerentli borokat fogyasztani. Erre a
szegmensre jellemzo leginkabb, hogy diszkontokban is vasarol bort.

2.2. A Narancsborok piaci helyzete

A globalis borpiac 300 milliard dollar, 6t év mtlva akar a 400 milliard dollart is elérheti. A globalis
piaci dinamikat a bor fogyasztasi szokasai, a gyors urbanizacio, a valtozo életmod, a novekvd
jovedelmek, a bortermékek tarsadalmi eseményekhez, linnepekhez kapcsolodo népszeriisége, a
népesség eloregedése mozgatja és eredményezi a borok magasabb alkoholtartalmu italok melletti,
helyettesit preferenciajat. A fiatalabb generacionak novekszik az érdeklddése, igényesebbekké
valnak és ujdonsagokat is keresnek. A borpiacon a kiilonbozé izekbdl allo innovativ boraszati
termékek a nem hagyoményos piaci bor iranti ndvekvd keresletben jelentkeznek. A
narancsborokat ebbe a kategoridba helyezhetjiik annak ellenére, hogy tradiciot kovetnek, de
innovativ modon ¢és igy mar a fogyasztok tobbségének ujdonsagot jelentenek. A bortermeldk
foként a portfolio, a termék differencidlas €s az arképzés alapjan versenyeznek, 0j tizemek
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létrehozasaval és 1) termékek bevezetésével foglalkoznak a piacon. Tobb termékbevezetés,
izesitett borok, innovativ termékcsomagolas €s jol kidolgozott bordszati termékek, hatalmas
marketing és promocios tevékenységek, valamint a kisebb szintii szereplokkel valo egyesiilések és
felvasarlasok meghatarozé iizleti stratégiakat jelentenek a borpiac novekedése szempontjabol
(PISKOTI, 2018).

A nemzetkozi borpiac rendkiviil jol szegmentalt, azaz tobb kategdriara tagozddik és altaldban az
arkategoriak szerint jonnek 1étre, ma mar 7-9 kategoriarol szolnak az elemzések piacoktol fliggden.
A legfontosabb szegmensek:

» Hyperprémium vagy lkon - Presztizs kategoria, csak a legkivaltsigosabb borok
keriilhetnek ide, az arak fels6 hatara a csillagos ég

» Superprémium - Még magasabb kategoria, nagyon erés markakkal, nagyon ismert
borvidékekrdl, és annak diildirdl. Ha lehet még stabilabb, karakterrel, mindig felismerhetd
jegyekkel

» Prémium - Ide mar eldkeld borok keriilnek, magasabb ar, ismertség, magas mindség,
alkalmi fogyasztas, magas technologiai és piaci mindség jellemzi a borokat

» Medium vagy Kdzépkategoria - A legtelitettebb szegment, itt a legnagyobb a harc, a borok
ar--¢s értékversenyben vannak egymassal ezért legtobbszor a marka, a szarmazashely-
megjelolést s a fajta jelolést is egyszerre hasznaljak.

» Economy vagy gazdasagos - Ide tartoznak a legjobb ar--érték aranyu borok, azaz
viszonylag olcson jO mindséget kinalnak, tobbnyire mindennapi fogyasztasra, erds
markaval, de mar fajtajeloléssel.

» Cheap Olcso vagy Alsékategoria vagy Folyobor- 1de a legolcsobb folyd, palackos, bag-in
box borok tartoznak, ahol nagy az arverseny, erds a marka, nincs terméhely jelolés.

A kutatds célja nem az altalanos borfogyasztasi szokasok vizsgalata volt — hiszen ennek
vizsgalatara reprezentativ kutatasi eredmények alnak rendelkezésre, melyek az el6zdekben
részben ismertetésre kerililtek - hanem erre alapozva, ezt kiegészitve a narancsborok
ismertségének, s hozza fliz6dd attitidok feltard vizsgalata. Azon gondolatok, s elképzelések
megerdsitése vagy cafoldsa a cél, hogy a narancsboroknak helye van a magyar borfogyasztasi
szokasokban, s a magyar gasztronOmiaban, létezik-e az a szegmens, aki a narancsborok
fogyasztoja.

Korabbi kutatasaink folytatasaként kérddives megkérdezést terveztink a magyar lakossag
korében. A jelen tanulmanyban bemutatott eredmények elézetes eredmények, s egy pilot kutatas
részét képezik. A mintavétel sordn 6nkényes mintavételi technikat alkalmaztunk, alapsokasagnak
a magyar feln6tt lakossagot tekintettiik. Az adatgyiijtésre 2018 decemberében kertilt sor online
keérdoives lekérdezés segitségével. A kérddivekre 368 valasz érkezett, ebbdl 332 értékelhetd valasz
volt, hiszen 36 6 egyaltalan nem fogyaszt alkoholt, vagy egyaltalan nem fogyaszt bort. A minta
Osszetételét tekintve nem reprezentativ. A kérdéiv hdrom f6 témat vizsgal: az 4ltalanos
borfogyasztasi és borvasarlasi szokasokat, gasztronomidhoz kapcsolédd szokdsokat, valamint a
narancsbor ismertségét.

3. Eredmények

A megkérdezettek borfogyasztisi szokdsait megvizsgalva mi is megerdsitjik a SZOLNOKI-
TOTTH piackutatdsi eredményeket, miszerint a felndtt lakossdg tobb mint fele rendszeresen
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fogyaszt bort, a legtobben a vords borokat részesitik elényben, ezt kdveti a fehér-, majd a rozé
borok fogyasztisa. Az izvilagot tekintve a megkérdezettek kétharmada a friss, iide, gyiimolcsos
jellegli borokat kedveli. Az eredmények alapjan elmondhaté, hogy sokan vannak, akik szeretik és
nyitottak a borfogyasztasra. Megkérdeztiik a valaszadokat, hogy borfogyasztasi szokasait tekintve,
hova sorolnd magat. Legtobben az alkalmi fogyaszt6 kategodriat jeliilték meg, ezt kdvette a
rendszeres fogyaszto kategoria. A valaszadok kis szazaléka szakértonek, illetve gourmet-nak tartja
magat. Csupan a megkérdezettek 5%-a nyilatkozott kozombdsségérdl, ami arra enged
kovetkeztetni, hogy a valaszadok tobbsége kisebb vagy nagyobb mértékben tudatosan odafigyel
arra, hogyan fogyassza a bort és hogy milyen az.

Fontos eltérésnek bizonyult, hogy amig az eddigi kutatdasok alapjan a félédes borok felé billent a
kedveltseg, addig mi azt tapasztaltuk, hogy erdsebb a szaraz borok iranti figyelem. Egyre tobben
szeretik és ertékelik a szaraz borokat, a friss, iide, gyiimolcsés jellegii borfogyasztas preferalt,
tehat napjaink italfogyasztasi trendjei a hazai borfogyasztasi kulturaban is fellelhetok. Tovabbi
kiilonbség, hogy a mi felmérésiink alapjan a borfogyasztas jellemzo szinterei nem a csaladi élet
pillanatai, hanem egyre fontosabb szerephez jut a gasztronomia, étel mellett elfogyasztva
szeretnének a borral megismerkedni.

Az étkezési és italfogyasztisi szokdsokat vizsgilva az mondhat6 el, hogy nem jellemzd egy
kifejezett étrend kovetése, legtobben szivesen kisérleteznek, szivesen fogyasztanak barmit. Az
eredmények alapjan elmondhato, hogy sokan vannak, akik szeretik és nyitottak a borfogyasztésra.
Erdek16d6k és egyre tobbet szeretnének tudni a hattérrdl, a borkészitésrol, az jdonsagokrol, a
termeldrol, a termdhelyrdl, valamint, hogy az adott bor elfogyasztasan til milyen élményben lehet
részesiilni egy étel-bor paros megkostolasa révén. A megkérdezettek 22 %-a a hagyomanyos
magyar konyhat kedveli, 12%-a a mediterran konyhat helyezi el6térbe, csupan 3-3 % a
kontinentalis-, illetve a vegetarianus étrend hive.

Kivancsiak voltunk arra is, hogy milyen gyakran jarnak étterembe a vélaszadok. Napi
rendszerességgel a megkérdezettek 2 %-a, hetente 5 %, kéthetente 9% ¢és havonta 35% jar
étterembe, valamint 45 %-uk évente par alkalommal fordul meg vendéglatohelyeken étkezés
céljabol. Az éttermi borfogyasztasra jellemzd, hogy leginkdbb korabbi tapasztalat alapjan
valasztanak bort a megkérdezettek. Kozepes mértékben jellemzd az ajanlas alapjan vald vélasztas,
a borlap alapjan valo valasztés és az étellel valo harmodnia fontossaga.

A borral kapcsolatos allitdsok koziil (2.4bra) leginkabb ,,a bor elegdns ital” mondattal értettek
egyet a megkérdezettek (4,20; 6=0,90). Altalanossagban elmondhaté, hogy a vélaszadok szivesen
kostolnak borkiilonlegességeket (4,16; 6=1,08), valamint szeretik az uj izeket (3,86, 0=1,45), ,,a
bor tradiciondlis ital” megallapitassal is egyetértettetek (3,99; 6=1,08).
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2. abra: Mennyire ért egyet az alabbi borral kapcsolatos allitasokkal? (1-es ,,egyaltalan
nem ért egyet” az 5-6s pedig .,teljes mértékben egyet ért”) (n=332)

A bor elegéns ital 14,20

Szivesen kdstolok borkiildnlegességeket ’4,16
A bor tradicionalis ital 13,99

Szeretem az Uj izeket 13,86

A bor fogyasztas beleillik az egészséges... 13,77

Hajlandé vagyok tébbet fizetni a j6 mindséggi... 13,65
A bor minden alkalomhoz illik §3,59
Fontos szamomra az egészséges taplalkozas ¥3,55

Szivesen kdstolok import borokat ’3,54

Helyi termékeket szivesen vasarolok 13,48

Ismerem Magyarorszag borfajtéit, borvidékeit §3,17

A szérakozashoz hozzatartozik a borfogyasztés §3,14
Erdeklédom a borkultdra utdn 3,14

A bor fogyasztdsa kiilonleges szertartast igényel 13,08

Mindig keresem az Ujdonsagokat §2,93

Szeretek borkdstolékra jarni 12,92

Kiismerem magam a kiilénbdz8 borok kézott 12,86

Erdekelnek a boraszattal kapcsolatos informaciok 12,82

Tudom, hogy milyen ételhez milyen bor illik §2,67

Bio-borokat szivesen vasarolnék }2,48

A bor vasarlasat mindig megtervezem }2,45
A mindennapokhoz hozzatartozik a borfogyasztés 2,36
A bor az id6sebb korosztaly itala 2,03

Forras: sajat szerkesztés
Tovabba a megkérdezettek inkabb egyetértettek a kdvetkezo allitadsokkal: a borfogyasztas beleillik
az egészséges ¢letmodba (3,77; 6=1,04), hajlandé vagyok tobbet fizetni a j6 mindségli borokért
(3,65; 0=1,28), a bor minden alkalomhoz illik (3,59; 0=1,29), fontos szdmomra az ,,egészséges
taplalkozas” (3,55; 0=1,19), szivesen kostolok import borokat (3,54; 6=1,25), valamint helyi
termékeket szivesen vasarolok (3,48; 6=1,26). Az utolso két allitas latszolagos ellentétet mutat, de
ez erositi az ujdonsagok iranti nyitottsagot.

Kozepes mértékben jellemzd, hogy a véalaszadok ismerik Magyarorszag borfajtait, borvidékeit
(3,18; o0=1,21), a szoérakozashoz hozzatartozik a borfogyasztas (3,14; o=1,34), érdeklédnek a
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borkultara irant (3,14; 0=1,38), a borfogyasztas kiilonleges szertartast igényel (3,08; 0=1,31),
keresik az ujdonsagokat (2,93; 0=1,28) valamint szeretnek borkostolasra jarni (2,92; 0=1,49).
Kismértékben jellemz6, hogy a megkérdezettek kiismerik magukat a kiilonb6zé borok kozott
(2,86; 0=1,25), érdekli dket a boraszattal kapcsolatos informéciok (2,82; 6=1,39), tudjak, hogy
melyik ételhez melyik bor illik (2,67; 6=1,36), bio borokat szivesen vasarolnanak (2,48; 0=1,23),
a bor vasarlast mindig megtervezik (2,45; 0=1,29), és a mindennapokhoz hozzatartozik a bor
fogyasztas (2,36; 0=1,30). Egyaltalan nem értettek egyet azzal az allitassal, hogy a bor az iddsek
itala (2,03; 0=1,16).

A narancsborokra vonatkozo kutatds credményei alapjan megallapithatjuk, hogy a
megkérdezettek 67 %-a nem ismeri a narancsborokat, 33 % mar halott réla, és ebbdl 8 % mar
kostolta is narancsbort.

Megvizsgaltuk azt, hogy azok, akik nem ismerik a narancsbort, €s azok, akik ismerik a narancsbort,
milyen kiilonbségek irhatok fel az eldzéekben ismertetett borral kapcsolatos allitasok tekintetében.
Az eredmények azt mutattak, hogy a véleményezésekben kiillonbségek vannak.

Azok, akik ismerik a narancsbort, nagyobb mértékben érdeklddnek a borkultara irant, tudatosan
keresik az ujdonsagokat, jobban ismerik Magyarorszag borvidékeit, szeretnek borkdstolora jarni,
tobbet hajlanddak fizetni jo mindségli borokért, tisztdban vannak a harmonikus étel-
borpéarositasokkal.

Ugy gondoljak, hogy a mindennapokhoz igenis hozzatartozik a borfogyasztas, de ugyanakkor a
szorakozas szerves része is, vagyis minden alkalomhoz illik. Nagymértékben érdeklédnek a
borészati informacidk irant, igy jobban kiismerik magukat a borok viladgaban, és nagyobb
érdeklodést mutatnak a bio borok irant. A tobbi allitdsnal szignifikans vélemény kiilonbségek nem
mutathatok ki.

Ezen kiilonbségek azt mutatjak, hogy a fentiek alapjan meghatarozhat6 egy olyan borkedveld, bor
fogyasztoi csoport, akik nyitottak a narancsbor altal nygjtott élmények atélésére és befogadasara.
Megkérdeztiik a valaszadokat, hogy mi jut esziikbe a narancsborrdl? Azon valaszadok, akik még
nem halottak rdla, leginkdbb gyiimdlcsds, narancsos, citrusos izvilagl italként képzelik, ami édes
¢s narancssarga szinl, a holgyek itala. Tobben emlitették, hogy narancsbol készitett
gylimolcsborokra kell gondolnunk. Szdmos olyan megjegyzés is volt, amely kijelenti, hogy a bor
sz6l0bol késziil és a bor a narancsborndl téves elnevezés. A karacsonyra, a karacsonyi izekre is
tobben asszocialtak, példaul: ,.Edes, illatos, narancsos arnyalat”, ,,Ha narancsbor, akkor narancsbol
késziil, de legalabbis keriil bele narancs is remélhetdleg”, ,,Szinre roz¢é halvanysagu, de inkabb
narancsosabb szinre szdmitanék”, ,,Citrusos iz, kicsit nekem a narancsos karacsonyi szaloncukor
ugrik igy be”, ,,Kicsit likdr jellegli italt tudnék elképzelni fehéres-narancsos szinben, izében egy
gylimolcsos, lide borra asszocidlok, nem feltétlen egy testes, karakteres italra”. Ezek a véalaszok
felvetik a kérdést, miszerint a narancsbor elnevezés mennyire szerencsés a magyar piacon?

Azon valaszadodk, akik halottak réla, és szakértonek, illetve rendszeres bor fogyasztonak vallottak
magukat, a narancsborok altalanos, pontos leirasat adtak meg, mint példaul ,,Osi borkészitési mod,
héjon érlelik, régen agyagedényekben”, ,,Hosszu érlelési id0, mély szin, karakteres illat és iz a
narancsbor jellemzdi”, ,,Osi készitési mod, s6tét szin, megszokottol eltérd iz vilag”, ,,Fehér szo16
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a h¢jan erjesztve, a kis rafinalt tanninok jutnak eszembe”, ,,Fehér borbol készitik, hosszu héjon
aztatassal”, ,,Komplex, haraphat6, magéaban, vagy ételekkel is jo élmény”.

A nyitott kérdésekre adott valaszok alapjan tisztan elkiilonithetd a narancsbort ismerdk és a
narancsbort nem ismerék tabora. Azonban érdekesebb volt a narancsborral kapcsolatos
allitdsoknak a vizsgalata, ahol a nemzetkozi szakirodalom alapjan allitdsokat fogalmaztunk meg,
beleértve a bizonyitott és igaz tényeket valamint a sztereotipidkat is. Az allitdsok kozott
szerepeltek: ,,Egészségmegdrzd hatasu”, ,,A ,,negyedik” borfajta”, ,,A helyi termékeket el6térbe
helyezi”, ,,Bio-termék”, ,,Narancs szini bor”, ,Etelekhez konnyen parosithato™, ,,Beleillik a
magyar gasztronomiaba”, ,,Mediterran életérzés”, Valamilyen kiilonleges eljarassal készilt”,
,Narancsbol késziilt alkoholos ital”. Erdekes eredmény, hogy amikor a valaszadok korlatozas
nélkiil leirhattak a véleményliiket, a narancsos szin és narancsos iz vilag a legtobb véalaszadonal
megjelent, mig a vélemény nyilvanitasnal kdzepesen vagy inkabb nem értettek vele egyet (2,15,
0=0,841; 2,04, 0=0,877). A két csoport kozott nem fedezhetdek fel szignifikans kiilonbségek, és
az allitdsokkal inkdbb nem értettek egyet a valaszadok. A tényleges statisztikai eredmények
nehezen értelmezhetdk, de a fogyasztoi bizonytalansdg — még a narancsbort ismerdk korében is-
felfedezhetd. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a narancsbor még keresi a helyét a magyar
piacon s a magyar fogyasztok szivében.

A héjon erjesztett fehérborok, az un. narancsborok ujdonsagok, hagyomannyal rendelkeznek, de
innovativ termékek és nem ismertek, csak a nagyon érdekl6dd borgourmetek szamara, azonban
még ezen a sziik rétegen beliil is csak kevesen kostoltak még, kedveloirdl pedig egyaltalan nem
szamolhatunk be. Azonban ennek a sziik rétegnek is csak egy része ismeri igazan a narancsborokat,
de nyitottsagukhoz nem fér kétség.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

A felmérésiink alapjan megéllapithatjuk, hogy Magyarorszagon is megtalalhat6 az a szegmens,
mely a narancsborok potencidlis vasarlgja lehet, lesz. A nemzetkozi varakozasok mindenképpen
1% ala, koré teszik a lehetséges narancsbor piacot, s ez itthon is megteremthetd.

A narancsborok szamdra a sajatos prémium, igényes, innovativ szegmensek jelenthetik a piaci
lehetdséget. A narancsborok a mindségi borokhoz tartoznak, a készitési eljarasa a hagyomanyok
tiszteletére €s a természetesség szem eldtt tartdsara épiil, s fogyasztasa néha meghdkkentd és
kiilonleges ¢lményt jelent. (“Make sure you're sitting down when you taste your first orange
wine.” motto nem véletlen a narancsborokrol szolo irasokban.)

fgy tokéletesen illeszkedik napjaink gasztrondmiai és fogyasztéi trendjeihez. A bio- és organikus
jelzok, valamint a természetesség alapvetd pozicionalasi lehetdséget jelent szamukra.

A piaci rés tehat felépithetd, de a tervezhetd lizleti siker mindenképpen igényel egy kiinduld
szakmai egyiittmiikodést, kozdsségi marketing programot, melyre majd az egyéni borészati,

gasztronomiai, vendéglatasban alkalmazand6 marketingstratégia épithet6 (3.4bra).

A narancsbor hazai piaci sikerét egy kozosségi bormarketing program, egy narancsbor-klaszterre
épiilé kozos cselekvés alapozhatja meg. A klaszterben minden érintett, érdekelt szerepld
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képviseltesse magat, legyenek ott a boraszok mellett a gasztrondmia, turizmus, vendéglatas
szereploéi mellett a kutatas-oktatds és a marketing szolgaltatoi kor, orszagos, vagy térségi
egylittmiikodés formajaban. A klaszter kezdeményezdi, koordinatorai a bordszok, mig stratégiai
tervezdje, s operativ miikddtetdje a vezetd boraszok altal megbizott szakértd-tanacsado cég lehet,
aki képes a tAmogatd szakmai, kulturalis szervezetek megnyerésére is.

3.abra: A kozosségi narancsbormarketing stratégia

KOZOSSEGI NARANCSBORMARKETING STRATEGIA

LEHETSEGES ELEMEK - LEPESEK

bor + gasztronémiai

b !
orszakmai ) 7
LJutmutate”

sztenderdek rogzitése”
KLASZTER

(bordsz, gasztr., kutatas, oktatas
turizmus, marketing, média ...)

Promdcids megjelenések

k265 PR Események - fesztivalok

- Narancsbor sztori—
honlap stb.

TERSEGI + DRSZAGDS Menedzsment
*

Szakmai tamogatok stratégia
MTU - Kamarsk — borszakmai
szervezetek — kulturalis —civil
szervezetek

képzés - borkurzusok

kooperativ icion4l4 srkabplté
ertékesitési strategia POLLIONGiga =B/ KaEpLes

HORECA
Szakboltok

sales promotion

online programok

Egyéni, véllalkozdi marketing-értékesitési tevékenység |

Forras: sajat szerkesztés

A koz6sségi marketing program fobb, kiindulo elmei kozott célszerli tervezni az aldbbiakkal:

- anarancsbor készitésére vonatkozo szakmai keretek, sztenderdek kialakitdsa, elfogadasa
¢s partnerek altali betartasa,

- adott esetben koz0sségi, kdzos narancsbor-marka kialakitdsdban valo egyiittmiikodés,

- a narancshor piaci pozicionalasara vonatkozd stratégiai megallapodas kialakitasa és
érintettek altali elfogadasa,

- a ,narancsbor sztorit” felépitd, bevezetd kommunikacids, PR program és terjesztési,
kommunikacios kereteinek kialakitasa, melyre épiiléen

- bor és gasztronomiai utmutatd készitése, promocids megjelenések szervezése, fesztival-
részvételek,

- célzott kurzusok és képzések a borkultura és ezen specialis teriilete bemutatasara,

- a vendéglatds meghatarozo, érdekl6dd és érdemes szerepldivel kapcsolatos kooperacios,
érdekeltségi, értékesitési program kidolgozasa,

- kozosségi értékesitési, sales promotion program kialakitasa, mint keretek kidolgozasa.

Az egyes boraszatok, tovabbi piaci szereplOk sajat termelési, marketing és értékesitési stratégiaja
egy ilyen k6z0s, a piacot mar megteremtd ¢s megdolgozo szakmai egylittmiikodési keretekre mar
hatékonyan épithetdk, s teret nyitnak a piaci versenynek, a versenyképes egyedi és helyi
egylttmikodési megoldasoknak.
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5. Osszefoglalas - kiteKkintés

A narancsborok a sztartémabol mara a szakmai fejlesztési €s piaci stratégiak, a mindennapi
cselekvések targyava, egy igéretes piaci tereppé kell, hogy valjanak. A hazai piac a megteremthetd,
a lehetséges piaci, borfogyasztoi szegmensek elérhetdek, bar meghatarozasa mind vilag, mind
hazai viszonylatban Osszetett, soktényezds feladat és folyamatos mozgasban van, amely mindig az
id6szertiséget, az aktualizalast igényli.

Jelen tanulmanyunkban a hazai borpiaci helyzetet elemezve kiemelten az altalanos borfogyasztasi
magatartdsokra, a gasztronémidval kapcsolatos szokdsokra utalds mellett, a narancsborra
koncentraltunk, mint ,,retro-innovativ”’ termékre. Bemutattuk a narancsborok torténeti, piaci
fejlodését, a nemzetkozi tendencidkat, a gasztronomiai lehetdségeket és a hazai borfogyasztd
ismeret, fogadtatas helyzetét. A boraszok részérdl tapasztalhatd érdeklédés, aktivitas és a piaci,
fogyasztoi trendek, a nemzetkozi példak alapjan megfogalmaztuk, hogy egy k6zosségi narancsbor-
marketing egyiittmiikodési program kialakitasa, megszervezése és mikodése mellett, a javasolt
lIépésekre, stratégiai és operativ megoldasokra, s annak eredményeire egy sikeres egyéni,
vallalkoz6i piaci munka épitheto.
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