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OSSZEFOGLALAS

A magyar boraszat nincs olyan rossz helyzetben, mint ahogy azt
gondolnank. Kivalo szakembereink vannak és a természeti adottsa-
gaink is megfeleléek. A magyar borkultira szintje viszonylag ala-
csony, de fejlédési palyan van. A Magyar Bormarketing Kht. segit
abban, hogy a kézosségi bormarketing valoban hatékony legyen. A
borvidékek turizmusfejlesztései és a megfelel6 reklam nagymértékben
segitenék a magyar bor népszeriiséget.
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SUMMARY

Hungarian wine is not in such a bad position as it is considered.
We have outstanding specialists and the countrys natural conditions
are also proper. The level of Hungarian wone culture is comparatively
low but is capable of progress. Hungarian Wine Marketing Non-profit
Company helps public wine marketing to be really effective. The
development of tourism in wine-growing regions and advertising
would considerably promote the popularity of Hungarian wine.
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BEVEZETES

A bor sz616b6l, gylimdlesbol, vagy mézbol késziild
alkoholtartalmu ital. T6rok eredetli szo, sziirkés-fehé-
rest jelent. Tudomanyosan megfogalmazva a bor sz616-
must, vagy a cefre alkoholos erjedése utjan nyert sze-
szes ital. Az emberek kb. 6000 éve ismerik a bort
(Mercz és Kadar, 1998). A bor nem csupan egy ital,
mely oltja a szomjat. A borhoz érzések, hangulatok, ese-
mények, értékek kdtddnek. Szorosabb értelemben csak-
is a sz6lonek kierjedt levébol késziilt szeszes ital nevez-
hetd bornak; tagabb értelemben azonban a gyiimdlcs-
nedvek kierjedése altal nyert szeszes italt is bornak ne-
vezziik (alma, korte, cseresznye, ribiszke, koszmétebor).
A bor kis adagban oldja a stresszt, javitja a hangulatot,
étkezés utan fogyasztva segiti az emésztést. Osidék ota
issza az ember a bort sejtve jo hatasait az emésztésre, vér-
nyomasra, depresszidra (mivel antidepresszans-hatassal
bir), de fontos azonban, hogy mértékkel fogyasszuk.

A bort Magyarorszagon mindig a hazai torténelem,
a kultira és a gazdasag egyik meghatarozé elemének
tartjak. Nem utolsé szempontbol a borvidékek terme-
16inek és értékesitdinek megélhetési forrast biztosit.
Evezredes sz6l6- és bortermeld hagyomanyokat
Oriznek a mai bordszok, tudasukat borversenyeken bi-
zonyitjak. Az elmult évtizedben a magyar bor hirneve
¢s piaci pozicidja sajnos hanyatlasnak indult, mivel a
vilag bortermelésében jelentds valtozasok zajlottak és
zajlanak mai napig. A bor és az ezzel egylitt jaro gaszt-
rondmia fontos szerepet tolt be a hazai mezdgazdasag-
ban, turizmusban és az orszagimazs formalasaban.

Hazankban a bormarketing jelentdsége folyamatosan
novekszik. Egyre tobb termeld és értékesité fogadja el
azt a tényt, hogy a marketingszemlélet és a marketing-
eszk0zok alkalmazasa mara nélkiilozhetetlenné valtak.
Vizsgalataim alapjaként olyan termékcsoportot valasz-
tottam, amely szinte minden felndtt korts ember életé-
ben jelen van, illetve az alkoholos italok kereskedel-
mében a kiilonb6z6 kereskedelmi egységekben a kis
boltoktdl egészen a szuper-, hipermarketekig minden
helyen megtalalhaté (Kiss, 2010).

BORMARKETING

A marketing szakma eredetét az 1900-as évekre te-
hetjiik és azota egyre csak fejlodik. A marketing az
egyik olyan gazdasagi kifejezés, amire nincs egységes
definici6. A marketing a tarsadalomtudomanyok kom-
binacidja, mivel egyszerre fedi le a kozgazdasagtan,
pszicholdgia, a szocioldgia, az antropoldgia, a vezetés-
tudomany ¢és az alkalmazott matematika kiilonbozo te-
rileteit. Sziikebb értelemben a marketing egy olyan
vallalati tevékenység, ami a vevok, vagy felhasznalok
igényeinek kielégitése érdekében elemzi a piacot, meg-
hatarozza az eladni kivant termékeket és szolgaltata-
sokat, megismerteti azokat a fogyasztokkal, kialakitja
az arakat, megszervezi az értékesitést és befolyasolja a
vasarlokat. Bizonyos értelemben a fogyasztoi igényt is
befolyasolja, 1j termékek bevezetésével. Tagabb érte-
lemben a marketing a vallalat egészére kiterjedd filozo-
fia, szemléletmod, amelynek megvalositasa a vallalati
fels vezetés feladata, oly modon, hogy a vallalati rész-
tok dominaljanak (Net.l1). A marketing, mint leir6
tudomany olyan szervezeti funkci6 és eljaras, amely a
vasarlok szamara értéket teremt, kommunikal és koz-
vetit, valamint az tigyfélkapcsolatokat olyan modon
apolja, hogy azok a szervezet ¢s az érdekelt személyek
szamara egyarant hasznot hajtsanak (Kotler, 2002).

A bormarketing a marketing- és a bortudomanyok
otvozete, ahol sziikség van a marketing modszerek,
szemléletek, koncepciok ismeretére, és nem nélkiilozheti
a boraszati alapismereteket sem (Hajdu, 2004). A bora-
szattal és forgalmazassal foglalkozo vallalkozasok piaci
kornyezethez vald alkalmazkodasanak cél és eszkdz-
rendszerét jelenti (Lehota és Fehér, 2007). A Magyar
Bormarketing Kht. 2005. majusaban alakult azzal a
céllal, hogy egy szakmai szervezetbe tomoritse a hazai
arutermeld bordszati agazat szerepldit és azok marke-
ting és értékesitési tevékenységeihez kapcsolddo érde-
keit képviselje, érvényesitse. A marketingen és az érté-
kesités tamogatasan tul, a szervezet el6 kivanja segiteni
az agazat egy¢b halaszthatatlan feladatainak kidolgo-
zasat és végrehajtasat is.
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Kiemelt feladatkorok:

az agazat szerepléinek egységes képviselete, érde-
keik érvényesitése a hazai és a nemzetkozi szinté-
ren egyarant,

az érdemi parbeszédhez sziikséges platform bizto-
sitasa az agazat szereplOi szamara, az érintettekkel
valo (allam, fogyasztok, partnerek, versenytarsak)
hatékony kommunikacio eldsegitése,

piacelemzés ¢€s stratégiaalkotas, a mindenkori stra-
tégia végrehajtasanak iranyitdsa és ellendrzése
(Net.2).

A j6 marketinghez az igynevezett marketing mix —
4P: Product (termék), Price (ar), Place (elosztas),
Promotion (6sztonzés) — elemeinek atfogd alkalmazasa
sziikséges. A pénz mellett, fontos a hatékony kommu-
nikacio és az dsszefogas is. A cimkén tdl a bor rekla-
mozasara hasznalhat6 feliiletek tarhaza szinte kime-
rithetetlen, de nem elsGsorban azért nem merithet6 ki,
mert valdban nagyon széles spektrumi, hanem mert
nehéz a termék méretét a reklam méretével és koltsé-
gével aranyba hozni. Borok esetében — til a cimkén — a
leggyakrabban reklam célokra hasznalt kdzeg a webes
feliilet. Egyre tobb boraszat, pincészet ¢l ligyesen ezzel
a lehet6séggel, naprakész és hasznos informaciokat ko-
z0l weboldalan, illetve hirlevél formajaban, azonban
még mindig nagy azoknak a szdma, amelyek a frissi-
tésekre nem szannak kell§ figyelmet. Szép szammal
akadnak azonban olyan személyes hangnemben meg-
sz6lald oldalak is, ahol arrdl is tajékozodhatunk, hol
tart éppen a sziiret, milyen munkak, telepitések foly-
nak a sz6ldben, vagy hogy mi foglalkoztatja éppen a
boraszt. A borreklamok hatasa tehat — barmilyen felii-
leten is jelenjenck meg — rank, borfogyasztokra mindig
mas és mas, tekintve, hogy mi magunk is masok és ma-
sok vagyunk (Net.3). A kivalo termdhelyi adottsagok
egyedill nem elegenddek a piacképes termék kialaki-
tasahoz. Ennek eléréséhez egy jo stratégiat kell kidol-
gozni, amelyre a termeldk, illetve pincészetek alapoz-
hatnak a marketingtevékenységiiket.

AVILAG, AZ EU ES MAGYARORSZAG BORTER-
MELESE

A vilag bortermelése az évjarati ingadozasok miatt
nem kdveti teljes mértékben a teriilet alakulasat. A bor-
termelés az utdbbi 7 évben 260-290 millié hl kozé
tehetd, melynek szazalékos megoszlasa: 73% Europa
(ebbél az Uni6 61%), 3% Azsia, 18% Amerika, 3% Af-
rika, 3% Oceania (Erdész és Radoczné, 2000). A vilag
bortermelése a ‘80-as évektdl 1990-ig folyamatosan
csokkent, utana kiegyenlitetté¢ valt (Dedk és Harcz,
2004). A termelt bor mennyisége sokkal kevésbé esett
vissza, mint a termdteriilet nagysaga. A globalis borfo-
gyasztas mennyisége az 1980-as évek elejétdl csokke-
nésnek indult. A borfogyasztas volumene az 1990-es
évek kozepe ota tjra n6. A Nemzetkdzi Szolészeti és
Boraszati Szervezet (OIV, 2007) becslése alapjan
2004-ben a vilag borfogyasztasa 233,4 millio hl-t tett
ki. Az Gsszes borfogyasztast vizsgalva megallapithat-
juk, hogy Franciaorszag vezet 31,4 millié hl-rel (2002.
évben). Kiugrdan a legnagyobb névekedés Kinaban
van, 1992. évi adatokhoz viszonyitva a valtozas plusz
157,5%. A nagy populacioval rendelkez6 orszagokban
2001 és 2002 kozott csak az USA és az Egyesiilt Ki-

ralysagban volt igéretes a fajlagos borfogyasztas fejlo-
dése (Radoczné és Gyore, 2006).

A magyarorszagi bortermelés a rendszervaltas utani
hatalmas csokkenést kovetéen az elmult években kb.
3,5 milli6 hl/év szinten stabilizalodni latszik (az elmult
5 év atlaga 3,6 millié hl) (1. abra). Az iiltetvények ho-
zama 45 hl/ha koré tehet6. Magyarorszag a vilag bor-
termelésének 1,9%-at adja. A szO6l6termesztésiinkre a
nagy fajtaszam (143 darab) a jellemzd. Hazankban a
mindségi bort ado fehér borszolofajtak teriileti megosz-
lasa szerint az els6 helyen az olaszrizling all, majd a
rizlingszilvani, a chardonnay, az ottonel muskotaly, a
harsleveld, a furmint, a rajnai rizling és a leanyka. A
vordsborszolok koziil a legelterjedtebb, legnagyobb te-
riilettel a kékfrankos rendelkezik. Majd a zweigelt, a
kékoportd, a cabernet sauvignon és franc, majd a pinot
noir kovetik (Gaal és Pardanyi, 2006). Magyarorszag
négy nagy sz016terma tajra/részre oszthatd: alfoldi sz616-
termo t4j, észak-dunantuli sz6l6termo taj, dél-dunantuali
sz6l6termo taj, észak-magyarorszagi sz616termo taj. 22
borvidék talalhaté Magyarorszagon, kozel 82 000 hek-
tar teriileten: Aszar—Neszmély, Badacsonyi borvidék,
Balatonfiired—Csopaki borvidék, Balatonmelléke bor-
vidék, Biikkaljai borvidék, Csongradi borvidék, Dél-
Balatoni borvidék, Egri borvidék, Etyek—Budai borvidék,
Hajos—Bajai borvidék, Kiskunsagi borvidék, Matraal-
jai borvidék, Mecsekaljai borvidék, Mori borvidék,
Pannonhalma—Sokoroaljai borvidék, Somléi borvidék,
Soproni borvidék, Szekszardi borvidék, Tokaj—Hegyal-
jai borvidék, Tolnai borvidék, Villany—Siklosi borvi-
dék, Zalai borvidék (Net.4).

1. dbra: Bortermelés Magyarorszagon (millié hl)

2000 2002 2004 2006 2007 2008

Forras: International Organisation of Vine and Wine, OIV, sajat szer-
kesztés

Figure 1: Wine production in Hungary(million hl)
Source: International Organisation of Vine and Wine, own construction

A hazai borexport (2. dbra) az elmult évtizedekben
jelentdsen visszaesett. A Kopint-Datorg és a KSH ada-
tait vizsgalva a magyar borexport volumene napjaink-
ban kisebb mértékben csokkent. Az EU-s csatlakozas
elétti idokben a piaci pozicidé romlasat elsésorban a ke-
leti borpiacok elvesztése, a mindségi szemlélet hianya
€s a gyenge marketing tevékenység idézte el (Gaal és
Pardanyi, 2006). Az Unios csatlakozas utan a magyar
vorosborok elhelyezési lehetségei egyértelmiien rom-
lottak. A magyar boraszok nem tudtak ¢éIni a piacnyitas
kinalta lehet6ségekkel, ez elsésorban az exporttimo-
gatas megsziinésének, a hatékony kézdsségi marketing
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hianyanak és a magyar bor romlé vilagpiaci verseny-
képességének tudhato be. Egy kiilfoldi borasz, igy fo-
galmazott egyszer: ,,4 franciak 60 millio hektoliter bort
termelnek és 3 milliot szeretnének exportalni, a magya-
rok 3 milliot termelnek és még ebbdl szeretnének ex-
portalni. Hogyhogy nem tudjak meginni azt?” Hazank
borimportja még mindig elenyész6. Ugyanakkor az el-
mult néhany évben gyokeresen atalakult az import szer-
kezete: mig korabban elsésorban a folyoborok domi-
naltak, addig mara kiegyenlit6dott a palackos és folyo-
borok aranya. A foként Olaszorszagbol, Spanyolor-
szagbol érkez6 import a hazai vordsborok palettajanak
kiegészitésére szolgal (Net.5).

2. abra: Magyar borexport alakulasa (ezer hl)
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Forras: Kopint-Datorg, KSH, sajat szerkesztés

Figure 2: Hungarian wine export (thousand hl)
Source: Kopint-Datorg, KSH, own construction

A magyar borimport (3. dbra) tavaly 257 ezer hl-t
tett ki, ami 42%-0s mennyiségi novekedés az ¢l6z6 évi-
hez képest. A kivitel 6sszértéke 26%-kal haladta meg a
korabbi év értékét. Magyarorszagon nagyjabol 3 millio
hl bort isznak meg az emberek, a csokkend magyar ter-
melés jelenleg nem sokkal tobb ennél, raadasul az im-
port is folyamatosan né. A behozatal legnagyobb része
Olaszorszagbol szarmazik, de a hipermarketeknek ko-
szonhetéen egyre terjednek a chilei vagy az ausztral
borok (Net.3).

2. dbra: Magyar borimport alakulasa (ezer hl)
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Figure 2: Hungarian wine import (thousand hl)
Source: KSH, own construction

HAZA’AjK 'BORFOGYASZTA'SI SZOKASAINAK
FELMERESEI

Az id6k soran a bor szerepe a tarsadalomban nem
sokat valtozott, mindig is kiemelkedd jelent6ségi volt.
A borkultara folyamatosan valtozott, mara inkabb a
gasztronémiahoz kotddik, illetve borkdstolasok, barati
beszélgetések, és ajandékozas alkalmaval keriil el6tér-
be. Az adott ételhez a megfeleld bor kivalasztasa és elfo-
gyasztasa kiillonleges élvezeti értékkel bir (Fabidn,
1999). A borfogyasztasi szokasok megértése, nagyban
segitené a termeldk értékesitését, illetve a vevok igényei-
nek kielégitését. Az egy fore es6 borfogyasztas 32—34 1/év
kozott alakul. 1992 és 2003 kozott a borfogyasztas
8,4%-kal nétt, mig a sdrfogyasztas 20%-kal csokkent,
a szeszesitalok fogyasztasa pedig, szinten maradt. Ma-
gyarorszagon 35% azok aranya, akik egyaltalan nem
fogyasztanak bort. Magas értéket mutat a sajat terme-
1ést bor fogyasztasa, mintegy 800—840 millié hl ez a
mennyiség. Az értékesitett bor esetén 33% palackozott,
66% hordos, 1% pezsgdbor (Oszoli et al., 2003).

Az Agrarmarketing Centrum szerint:

A férfiak gyakrabban, és tobbet isznak, mint a nok,
¢és a nem-fogyasztok kozott is alacsonyabb az ara-
nyuk.

A kor elérehaladtaval a férfiaknal novekszik az elfo-
gyasztott bor mennyisége, a n6knél pedig csdkken.
Ugyanakkor a legiddsebb korosztalynal a legma-
gasabb a bort nem fogyasztok aranya.

A ndk inkabb a palackozott mindségi borokat (fér-
fiak 64%, nék 73,4%) kedvelik, a kimért borokat
pedig, nagyobb részt az idosebbek fogyasztjak. A
fiatalabb korosztalyra jellemzdébb, hogy borkiilon-
legességeket és pezsgdt isznak.

Az iskolai végzettség novekedésével nd a borfo-
gyasztok aranya.

Telepiiléstipus alapjan féleg a budapestiek isznak
bort (AMC, 2003).

Atlagosan 35%-a a fogyasztoknak mar kordbban
kostolt bort vasarol. A valaszaddk 50%-a 830 forintnal
nem hajland6 tobbet adni egy palack borért, ha sajat
fogyasztas céljabol veszi. Ajandékozas esetén tobbet,
mintegy 1500 forintot is megadnak. Hofmeister és
Totth (2004) kutatasi eredményeiben az izt s a mind-
séget hozta ki elsddleges szempontnak, az ar bar fontos
tényez0d, a 7. helyen szerepel sajat célra torténd vasar-
las esetén.

Papp ¢és Komaromi (2004) kutatasi eredménye,
hogy a feln6tt lakossag 55%-a soha nem fogyaszt bort.
Az édes borok kozott a legnépszertibb a tokaji asza. A
2004. évben mért 4%-o0s, majd 2005. évi 5%-os fo-
gyasztasboviilést kovetden, 2006-ban mar 13%-kal no-
vekedett az otthoni fogyasztdsra megvasarolt bor-
mennyiség. A tavalyi évben az alkoholos italok koziil
sorbol 5%-kal, égetett szeszes italokbol 14%-kal, mig
borbdl 13%-kal tobb fogyott, mint az azt megel6z0 év-
ben. Magyarorszagon bort egyre tobb haztartas vasarol
egyre gyakrabban (Net.6). A borpiac szegmentalasa ha-
rom alappilléren nyugszik, amelyek viszonylag jol el-
kiilonithetéek ¢€s jol jellemezhetéek. Ezek a
kovetkezok:

— Nagyivok: ezen szegmens tagjai fogyasztanak a
legtobbet, tobbnyire idds férfiak alkotjak, akiknek
anyagi helyzetiik altalaban nem tul j6, illetve isko-
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lai végzetségiik alacsony. Borfogyasztasukat nem

szivesen valljak be, a vasarlaskor a minél alacso-

nyabb ér a f6 szempontjuk. Altaldban kocsmakban
vagy otthon fogyasztanak. A csoport részaranya igen
jelentds, a borfogyasztok kb. 30%-at képviselik.

— Szupervasarlo: a legnagyobb 1étszamu csoport, kb.
3 millié magyar ember sorolhato ide, 6k, akik a
szupermarketekben vasarolnak. Szamukra mar
nemcsak az ar, hanem a mindség is fontos. A forgal-
mazott magyar borok egynegyedét ez a szegmens
veszi meg.

— Inyenc: legkisebb, de jelentéségében egyre fonto-
sabb szegmens. A bor szamukra nemcsak egy ital,
hanem filozoéfia, az életszemlélet része is egyben.
Altalaban szakboltokban vasarolnak, vagy kozvet-
leniil a termel6tdl, de étkezésekkor sem vetik meg
a borokat. A csoportot a kézépkoru, modosabb és
magasabban képzett személyek alkotjak. A vasar-
laskor a legfontosabb szempont a minéség és a
szarmazasi hely (Kopcsay, 2005).

A belfoldi borfogyasztas vilagviszonylatban magas,
de a bortermeld orszagok kozott atlagos szinten van,
am a tovabbi ndvekedés nem tiinik realis feltételezés-
nek. Eddig nem mutatkozott erds tendencia a kiilfoldi
borok erételjes piacara Magyarorszagon, de a kiilon-
bdz6 nemzetkozi diszkontlancok terjedése valtoztathat
az eddigi trendeken. Ha a vasarloerd novekedését felté-
telezziik, akkor nemcsak az olcs6 importborok, hanem
a prémium termékek is erdsitik a hazai termeldk altal
realizalt versenyhelyzetet. A kiszerelés tipusokat ele-
mezve megallapithato, hogy a kannas borok értékesi-
tése visszaesett és a palackozott borok forgalma nétt. A
vasarlasra forditott id6, a mindség, az elérhetdség sze-
repe felértékelddott, és a hazai bordisztribucids rend-
szer a fejlett orszagok mintajara alakult at (Raddczné és
Gyore, 2006).

Ostermel8t6] a férfiak és a kisvarosokban él6k vé-
sarolnak, a kereskedelemben kaphat6 palackozott bo-
rokat pedig a fiatalok, a nék, a magasabb tarsadalmi
statuszuak és a budapestiek részesitik elényben. A haz-
tartasok 40,0%-a fogyaszt kimért bort, 32,0%-a palacko-
zott mindségi bort, 16,4%-a palackozott asztali bort, és
58,6%-a pezsgbt. A bort nem fogyasztok 36%-a nem
szereti a bor izét, 35,1%-uk pedig soha nem fogyaszt
alkoholt. Jelentds tovabba az egészségligyi problé-
makra, gyogyszerszedésre hivatkozok ardnya (16,5%).
A borfogyasztas elsésorban tarsasagi dsszejovetelhez
kotott: innepi alkalmakkor, vendégségben, otthon. A
szorakozohelyen bort fogyasztok aranya 19%, a sziire-
ten fogyasztoké 14%, az étteremben, kavéhazban fo-
gyasztoké 11%, a termeldi pincelatogatdson részt
vevoké 9%, a borkostolod programokon fogyasztok ara-
nya 6% (Net.7).

Az Eszak-alfoldi régioban felmért magyar borokra
vonatkozo borfogyasztasi szokasok kérddives felmé-
rését 2010-ben végeztem, a vizsgalat eredményei a bor-
fogyasztas egy specialis teriiletét tarjak fel. Piackuta-
tasom alapjaul 100 f6 eredményét vizsgaltam, vélet-
lenszeriiségre torekedtem. A vizsgalt kérddivek nemen-
kénti megoszlasa: a populacid 55%-a férfi és 45%-a
né. Vizsgalatom soran kizarolag 18 éven feliilieket
kérdeztem meg, mivel alkoholtartalmu termékrél van
sz0, igy a megkérdezett embereket 5 korcsoportra os-
ztottam (1. tablazat).

EREDMENYEK ES KOVETKEZTETESEK

A kérdéives felmérés soran megkérdezettek:

— 68%-a valasztja vasarlasai soran a magyar bort,
32%-4nak pedig mindegy, hogy kiilfoldi vagy magyar
bort vasarol.

1. tablazat
Kutatas demografiai jellemz6i
A minta adatai a KSH adatok a
Hattérvaltozok(1) vizsgalt teriiletre vizsgalt teriiletre
vonatkozéan (%)(2) vonatkozéan(3)
18-25 évesek(7) 24 17
Korszerinti osszetétel, 26-35 évesek(8) 26 18
megoszlas(4) 36-50 évesek(9) 29 21,5
50 év felettiek(10) 21 43,5
Nok(11) 45 55
Nemek aranya(5)
Férfiak(12) 55 45
Fels6foku(13) 65 30,9
Iskolai végzettség(6) Ko6zépfoku(14) 20 58,7
Alapfoki(15) 15 10,4

Forras: Net.8., Sajat kutatas (2010)

Table 1: My research demographics

Background variable(1), Sample data for the relevant area(2), KSH data for the relevant area(3), Age composition and distribution(4), Sex ratio(5),
Education(6), 18-25 year olds(7), 2635 year olds(8), 36—50 year olds(9), 50 years of age(10), Women(12), Men(12), Tertiary graduates(13),
Secondary graduates(14), Primary graduates(15), Source: KSH (2004), own research (2010)

——
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Vasarlas gyakorisaganal 49% valaszolta, hogy havi
rendszerességgel vasarol bort, 27% alkalmakkor és
24% hetente.

A kérdoéives felmérés soran megkérdezettek altal
felsorolasra keriilt borvidékek koziil az egri-, a toka-
ji- és a villanyi-borvidéket mindenki ismerte, azon-
ban a Magyarorszagon fellelheté 22 borvidékbdl
atlagban csak 8-at ismernek az emberek. (Tokaj-
Hegyaljai, Villany-Siklosi, Szekszardi, Egri, Bada-
csonyi, Etyek-Budai, Kiskunsagi, Soproni).
46%-a vasarol hiper/szupermarketben, 31%-a ter-
melénél, 15%-a kisbolt/italboltban, 8%-a bor-szak-
tizletben.

40%-a draganak, 45%-a megfizethetonek, és 15%-a
olcsonak talalja a kereskedelemben kaphato borok
arat.

A legfontosabbnak tartott tulajdonsagok borvasar-
lasnal: az ar és az iz (ezeket mindenki a legfonto-

sabb tulajdonsagnak tartotta), a két kovetkezé f6

tulajdonsag pedig az évjarat és a borvidék volt va-

sarlasaik soran (Kiss, 2010).

Divat lett borhoz érteni, egyre sz¢élesebb az a réteg,
aki a mindségi, egyedi borokat kedveli. A magyar la-
kossag korében sokak szamara a bor tradicionalis ital.
Hazéankban az egy fore esd borfogyasztas 32-34 1/év
kozott alakul. Az étkezés tekintetében a bor mind az
ételkészités, mind a fogyasztas kapcsan megjelenik a
mindennapi életben. A Magyarorszagon megtermelt
borok széles palettajabol nagyon kevés fajtarol tudnak
vasarlok és ezért nem fogyasztjak azokat. A megkér-
dezettek tobbsége a megszokott izeket szereti, vélemé-
nyiik szerint a bor minden alkalomhoz illik, a bor az
alkoholos italok kiralyndje, elegans és konnyed ital. A
pozitiv megitélés ellenére a kérddives felmérés sordn
megkérdezettek borral, boraszattal és borvidékekkel
kapcsolatos ismeretei eléggé hianyosak.
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