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THE EFFECTS OF SENSORY ORGANS
ON WINE PURCHASE AND CONSUMPTION

Interest in wine has grown in the recent decades. The examination of consumer behavior has become more and more important in
countries with highly-developed wine cultures, which is a result of the developing market, the expending supply, the strengthening
competition as well as the diverse demands (Hofmeister & Totth, 2004). Similarly to food consumption, wine consumption is also in-
fluenced by several factors. The purchasing decision is influenced by biological, economic, demographic, psychological, social and
cultural factors. Sensory marketing is related to the biological factors from the factors in the above because it focuses on sensation
and sensory perception (Lehota, 2001). Seeing is the most intensive among our sensory organs, as we perceive 80% of the information
from the world with our eyes. With the help of this we can recognize possible changes in the appearance of a product; we perceive the
different design, colors, packaging, forms and materials, Thus, appearance is the most significant element of sensory marketing.
When the appearance of a product is appealing, it will be able to satisfy functional as well as emotional needs (Tébids, 2010). The
complex experience provided by wine consumption is triggered by the simultaneous interaction of several sensory organs (Becker &
Izsé, 2011). In our primary research we examined the role of the elements of sensory marketing in wine purchasing and consumption
habits. In our focus group interviews we discussed participants’ wine purchasing and consumption habits and the factors influencing
purchase. Finally, we examined the effects triggered by sensory organs with the help of wine tastings.
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1.BEVEZETES

Az utdbbi években, évtizedekben a bor irdnti érdekl3dés megns-
vekedett. A fejlett borfogyasztasi kultirval rendelkezd orszdgok-
ban egyre nagyobb jelent8séggel bir a fogyasztok magatartasi szo-
kisainak vizsgdlata. Mindezt a piac fejlddése, a kinalat béviilése,
az er8s3d8 verseny, illetve a szertedgaz kereslet teszi szitkségessé
(Hofmeister-Toth & Totth, 2006).

Ahogy az élelmiszer-fogyasztist, igy a borfogyasztast is szdimos
tényez befolydsolja. A visdrldsi dontésre hatdssal vannak a bio-
16giai, kozgazdasdgi és demogrifiai, pszicholdgiai, tirsadalmi és
kulturélis tényez8k. Az érzékszervi marketing ezen tényezdk koziil
a bioldgiai tényez8khdz kapcsolddik, hiszen ez az érzékszervi ér-
zékeléssel és észleléssel foglalkozik. A fogyasztdk az élelmiszerek
tulajdonsigait érzékszervek segitségével érzékelik (Lehota, 2001).

Az érzékszervi marketing gyakran csupin a termékek termé-
szetes tulajdonsdgira hivja fel a figyelmet, eziltal el8segiti az ér-
zékelést. Ez a marketingmédszer azért alkalmas a fogyasztdk meg-

gy8zésére, mert nem tiinik rekldmnak, ezdltal a vasirlok az 6szto-
neikre, érzékeikre hagyatkozva déntenek az adott termék mellett
(Mannhardt, 2016). Elelmiszer-fogyasztis sorin a fogyasztokat
tobbféle inger éri, kiilsnbsz8 forrdsokbél. Legjelentdsebb tényezd
az izlelés, négy alapizt kiilsnboztetiink meg: édes, savany, ss,
keserti. Minden fogyaszté eltérd izpreferencidval rendelkezik (Hor-
véth & Fiirediné Kovdcs, 2010). Az izérzékelésre hatdssal van a
latds, tapintas, szaglds és a hallds is. A vizualis élmények megala-
pozzik az izélményt, hiszen létrehoznak egy elézetes varakozast.
A tapintdsnak is fontos szerepe van az iz érzékelésénél, mivel nem
mindegy, milyen anyagbdl késziilt az ev8eszkoz, a tinyér vagy a
pohar, amibdl elfogyasztjuk az ételt vagy italt. Emellett a pohar
h8mérséklete is meghatarozé lehet. Ezekbdl kdvetkezik, hogy az
izlelés egy komplex folyamat, amelyben az &sszes érzékszerv sze-
repel (Marketinginfo.hu, 2016). A szaglds nemcsak az ételek illa-
tanak érzékelése miatt lényeges, hanem az izek érzékelésében is
szerepet jatszik. Az izeket kizdrdlag aromaként érzékeljiik, mivel
az izre érzékeny idegsejtek a szaglokdzpontban helyezkednek el,
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ami az orr cstcsan talalhaté. Erdekesség, hogy a szagléidegsejtek
t3bb ezer izt tudnak megkiildnbdztetni, mig az izlelébimbaok csak
az alapizeket érzékelik. Az agyhoz akkor tudnak eljutni a mole-
kulak, ha paraként kivalnak a folyadékbdl. Borfogyasztisnal emiatt
van nagy jelentdsége, hogy késtolds el8tt a bort kérbeforgassuk a
pohdrban (N. n., é.n.). Litdsunk segitségével az ételek szin és for-
mavildgit tudjuk értékelni, tovibb4 a bér és a fiil az élelmiszerek
szerkezetének észlelését biztositjak. Azonban az érzékelés fizio-
16giai, tirsadalmi és pszicholdgiai hatdsai miatt a fogyasztdk a va-
16s4gtdl eltérden érzékelhetnek (Horvdth & Fiirediné Kovdcs, 2010).

A borfogyasztés ltal nytjtott komplex élményt egyszerre valtja
ki t5bb érzékszerv interakcidja. A bor ize mellett kiemelkedden
fontos annak litvénya és illata is (Becker & Izsé, 2011). Erzék-
szerveink kdziil a lit4s a legintenzivebb, hiszen szemiinkkel fogjuk
fel a kiilvilagbdl érkezd informdacié 80%-4t. Litdsunk segitségével
fel tudjuk ismerni, ha valami valtozds kévetkezik be egy termék
megjelenésében, érzékeljiik az eltérd designt, szineket, csomagolast,
formdkat vagy anyagokat. Emiatt a megjelenés az érzékszervi mar-
keting legfontosabb eleme. Ha egy termék esztétikus megjelenést,
akkor a funkcionilis sziikségletek mellett érzelmi sziikségleteket
is ki tud elégiteni (Tobids, 2010).

Napjainkban egy ingerekkel tultelitett és gépesitett vilagban él-
iink. A csomagol4s hatdsos eszkdz a fogyasztdk érdeklédésének
felkeltésére, hiszen képes érdeklédést és érzelmeket kivdltani. Ami-
kor a fogyasztd a boltokban 4ll a polcok elétt, szimos hasonlé
termékkel taldlja magat szembe. Gyakran néhiny mésodperc alatt
kell dénteniink, hogy melyik terméket vasiroljuk meg, ilyenkor a
csomagolds altal kdzvetitett emociondlis tdbblet nagyban hozza-
jérul a déntéshez. Fontos, hogy a csomagolds minél intenzivebb
élményt valtson ki a fogyasztdban, igy a megvildgitisnak, szinek-
nek, formdnak és a hasznalt anyagoknak is jelent8s szerepe van.
Eziltal a litds mellett az érzés, szaglds és a tapintds is szerepet
kap (Jurasits, 2003).

2. ANYAG ES MODSZER

A borfogyasztis, illetve -vasdtlds témdjaban rengeteg szakirodalmi
anyag 4ll rendelkezésre, azonban az érzékszervek és a borvasirlds,
illetve borfogyasztas kapcsolatat vizsgald irodalmak kozdte csak
néhdny relevins kutatdsi anyag talalhatd, ezért is volt nagyon fon-
tos, hogy primer kutatdst készitsiink.

A primer adatgyfijtés sordn kvalitativ kutatisokat végeztiink,
Ssszesen 16 emberrel, 2017 szeptemberében. Két alkalommal tar-
tottunk fékuszcsoportos interjut, két egymast kdvetd napon. Egy
fokuszcsoportos interjii alkalmaval 8 ember vett részt a beszélge-
tésben, mindkét esetben vegyes csoport-dsszetételtiek voltak az
interjuk. Az interjin résztvevd személyek 18 és 30 év kdzdttiek
voltak. Az els8 csoport résztvevdi munkahellyel rendelkeztek, mig
a misodik csoport résztvevdi kizardlag egyetemi hallgatdk voltak.
A célesoportok szétvélasztisit indokolja, hogy eltérd szempontok
jétszhatnak szerepet egy keresettel rendelkezd személy, illetve egy
egyetemista vdsdrldsi dontésében. Az interjii sordn el8szdr beszél-
gettiink a résztvev8kkel a borvasirldsi, illetve -fogyasztdsi szoka-
saikrdl. Az ezt kévetd feladatban nyolc vérésborrdl mutattunk
képet a résztvevSknek, és arra kértiik 8ket, hogy a borok vizudlis
megjelenése alapjan 4llitsanak fel egy sorrendet, hogy melyiket va-
sdrolnak meg legszivesebben. A harmadik feladatban boroscimkeéket
mutattunk nekik, ennél a feladatnal atbeszéltiik, hogy mit kedvelnek
a cimkékkel kapcsolatban, illetve milyen informacidkra figyelnek.

Az interjt z4rdsaként egy borkdstoldt tartottunk két borral, amelyet
késtol4s eldtt sz6ban, illetve kdstolds utin egy értékelSlapon kellett
értékelniiik a résztvevéknek 1-t8l 5-ig pontozva. Az interjit kdve-
t8en az értékeldlapokat Excel program segitségével értékeltiik ki.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

3.1. Borvasarlasi szokisok

A borvasérlas gyakorisigat tekintve nagyon széles skdlan mozogtak
a valaszok. A résztvevdk fele havonta, tobben hetente, illetve 2-3
hetente visirolnak bort. Azonban néhdny résztvevd csak évente
2-3 alkalommal vésirol bort.

A vasarlas helyei elsdsorban a nagyobb szuper- és hipermarke-
tek, de termelStdl és haztdl szintén szoktak vasarolni a résztvevsk.
A borszakiizleteket egyik csoportban sem emlitették meg, emiatt
erre kiilon rikérdeztiink. A borszakiizleteket egyontetlien nem
részesitik elényben annak magas 4ra miatt.

A vélaszadok tdbbsége sajit fogyasztds mellett ajandékba, kiilén-
boz8 alkalmakra, bardti 8sszejovetelekre is szokott vasdrolni bort.

A vasarlast befolydsolé tényezdk koziil a legfontosabb a marka
és az 4r. Ez mindkét csoport esetében az elsd két helyen 4llt, annyi
kiilsnbéggel, hogy az egyetemista csoport az drat veszi figyelembe
elsddlegesen, mig a keresettel rendelkez8k szdmara fontosabb,
hogy markds bort vasiroljanak. Ezek utdn kdvetkezik a csomagolas,
amelynek szerepe f8leg ajindékvasarlas esetén hangsilyos. Mind-
ezek mellet a résztvevék nagy figyelmet forditanak az édességi
kategéridra és a borfajtdra. A pincészetet, borvidéket és az évjiratot
csak néhdnyan emlitették meg. Borvidékek tekintetében kieme-
lend§ a villanyi, ehhez a borvidékhez a megkérdezettek egydnte-
tlien a mindséget kotik.

Mivel a fékuszcsoportos interjiink résztvevdi nem borszakértdk
voltak, ezért kivancsiak voltunk arra, hogy az el8bb emlitett té-
nyezdk koziil mit vesznek figyelembe a vdsarlasnal, ha mindségi
terméket akarnak vadsirolni. Ebben az esetben teljes mértékben
egyetértettek a valaszaddk abban, hogy a kiilséségek, illetve a cim-
kén 1év8 informicidk alapjan tudnak dénteni egy adott termék
mellett. Ilyen esetben megnéznék a cimke forméjat, grafikai elemeit,
a palack forméjat. Ezt koveti a mdrkanév és az 4r. Hiszen, aminek
ismert neve van és magas 4ra, az valészintileg j6 mindségti lehet —
véleményiik szerint.

3.2, Borfogyasztési szokasok

Minden megkérdezett fogyaszt bort, azonban jelent8sen eltérd
mennyiségben és gyakorisdggal. A vilaszaddk kézétt akadtak olya-
nok, akik hetente elfogyasztanak akdr egy iiveg bort, illetve vannak
olyanok is, akik éves szinten 1-2 alkalommal, kiz4rélag 2-3 dl bort
fogyasztanak. A megkérdezettek fele havonta, illetve néhény ha-
vonta, egy kicsivel kevesebben hetente, kéthetente fogyasztanak
bort. Ok 4ltaliban bariti tarsasigban, hétvégenként, bulik alkal-
mdval vagy vacsora utdn fogyasztanak bort. A vilaszaddk kozdtt
tdbben 1-2 iiveg bort is elfogyasztanak egy bariti térsasigban,
azonban vannak, akik néhdny decinél nem fogyasztanak tobbet.
Néhany résztvevd csupdn évente 1-2 alkalommal fogyaszt bort,
csalddi események, névnapok, sziiletésnapok alkalmabdl.

A vilaszadék tobb mint fele vordsbort fogyaszt legszivesebben,
ett8l nem sokkal marad el a fehérborok kedveltsége. A rozék ked-
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veltsége jelentdsen elmarad az el6bb emlitett két borfajtitdl, csupin
néhany megkérdezett fogyaszt legszivesebben rozét. A vords- és
fehérborokat tisztdn, mig a rozékat konny( froccsként fogyasztjik
el leggyakrabban. A résztvevk fele az édes borokat kedveli, majd
ezutdn a szdraz borok kedveltsége kdvetkezik. A félédes és félszdraz
borokat egyardnt 2-2 személy emlitette meg. Ez az eredmény meg-
lepetést okozott, mivel a vérosborok kedveltsége 4ll elsd helyen,
emiatt azt feltételeztiik, hogy a szdraz borokat fogjik emliteni
tdbben, azonban a megkérdezettek tdbbsége vords- és fehérborok-
ban is az édes valtozatot kedveli jobban. A keresettel rendelkezd
csoporttagok egyértelmiien az édes borokat kedvelik, mig az egye-
temistdk kdzote voltak olyanok, akik kizarélag szaraz vérdsborokat
fogyasztanak.

3.3. Borvasarlasi szitudcidé

Ehhez a feladathoz elézetesen nyolc borrdl kerestiink képet, amely-
bdl elkészitettiink egy sszedllitist. A feladat az volt, hogy 4llitsdk
sorba a nyolc bort, elsé helyre keriiljon az a bot, amelyet legszive-
sebben megvisirolndnak és utolsé helyre pedig az, amelyet sem-
miképp nem emelnének le egy bolt polcirdl. Vérosborokat va-
lasztottunk, annak érdekében, hogy ne a kedvelt borszin alapjin
4llitsanak fel egy rangsort, hanem kiz4rélag a csomagolds megje-
lenése és a cimkén 1év8 informdcidk alapjén dontsenek. A borok
kozott megjelent markds villdnyi, illetve francia bor, bohdkds cim-
kéjii bor, s8t még PET-palackos és otliteres kiszerelés(i bor is.

A résztvevik a borok tdbbségét nem ismerték, emiatt az elsd
szempont, amit figyelembe vettek, hogy igényes, egyszerti, meg-
gy6z8 cimkéje legyen, illetve ehhez egy szép iivegforma kapcso-
16djon. A cimkéknél kiemelték, hogy ne legyen taldiszitett, tul
szines a minta, és harmoniziljanak a szinek. A bor eredetét is
sokan figyelembe vették, a villanyi borvidék borait egyértelmiien
mindséginek gondoltik, valamint a francia borrdl is hasonléan
vélekedtek. Egyik résztvevd sem részesitette eldnyben a nagy ki-
szerelésti bort és a PET-palackos terméket. PET-palackos bort
mindenki csak akkor v4sirol, ha abban h4zi bor van vagy termel6tsl
vasrolt folydbor.

A kovetkezd feladat sordn a résztvevdk szamos kiilonboz3 for-
méju és megjelenésti palackot lttak. Az iivegforma tekintetében
a bordéi palackformit kedvelik legtdbben, mivel ez az, amivel leg-
gyakrabban talilkoznak a boltokban. Uvegszin tekintetében az
4tlatsz6 palackot kedvelik fehérborok és rozék esetében is. Voros-
boroknal egyértelmiien a sététebb barna és z5ld drnyalatot része-
sitik el8nyben. A fehérborokat z6ld, illetve barna palackokban is
4ruljak, azonban ezeket a megolddsokat egyik résztvevd sem em-
litette meg.

Manapsig egyre tobb bordszat alkalmazza a csavarzdras kupa-
kot, emiatt kivincsiak voltunk hogyan vélekednek errdl a kérdésrdl
arésztvevdk. A valaszaddk a parafa dugés lezrishoz egydntetiien
a mindséget kdtik. A parafa dugé alkalmazdsa egy régi, hagyoma-
nyos dolog, amely egy megszokott hangulatot ad a borozdsnak.
Igaz, hogy a csavarzir praktikusabb, de egy karakteres vdrdsborhoz
egyéltalin nem tudnik elképzelni a vilaszadok.

3.4. Cimkevizsgélat

A legtdbb informaciot a cimke szolgaltatja az adott borrdl. A hit-
cimkének kotelez8en eldirt informacidkat kell tartalmaznia a fo-
gyasztok tdjékoztatdsa érdekében.

A résztvevdk az 8sszes informdciét felsoroltik, ami szerepelhet
egy cimke hitoldalan. Legfontosabbnak azt tartottik, hogy milyen
fajtaju a bor, illetve milyen a cukortartalma. A tbbség rendelkezik
egy kedvelt fajtdval, és elsdsorban azt keresi az iizletekben. Fon-
tosnak tartjak a bor szdrmazisi helyét és a borvidéket. A hazai
termékeket keresik leggyakrabban, csak kivdncsisdgbdl, kiilonle-
gességként prébalnak ki kiilfsldi borokat. Borvidék tekintetében
a villdnyi és szekszdrdi borvidék borait kedvelik leginkibb. A
mirka is emlitésre keriilt, f8leg ha egy ismert markardl van sz,
akkor kénnyen be tudjik azonositani, hogy milyen kategéridju,
mindségli lehet a bor. A borvisdrldsnil jelentdsége van, hogy
milyen alkalomra vasiroljik a terméket, emiatt kedveltek a cimkén
szerepld ajénldsok. Az ajanldsokban dltaldban leirjék, hogy milyen
ételekhez, illetve alkalmakhoz illik a termék. A bor min8ségét
jelold feliratokat is tobben meg szoktik nézni, hiszen mindségi
termékeket szeretnének visarolni. Valamint, ha az adott bor kapott
dijat vagy j6 mindsitése van, akkor szivesebben megvasaroljak.
Ezek az elemek, illetve az aranyozott motivumok figyelemfelkel-
t8ek. Néhdny résztvev bevallotta, hogy egyéltalin nem ért a bo-
rokhoz, ezért csak arra hagyatkozik, amit a f6cimkén lat, ha meg-
tetszik neki a logd, illetve a grafikai elemek, akkor megvasirolja a
bort. Egy-két ember emlitette meg a termeldt, évjaratot, pincészetet
és az alkoholfokot. De ezek a jellemz8k nem tartoznak a f8 befo-
lydsold tényezdk kozé.

Kiilén kitérve a f8cimke grafikai elemeire, a megkérdezettek
eldnyben részesitik az egyszerti, régiesebb stilust, klasszikusabb
cimkéket. Ajindék esetében fontos, hogy a cimke legyen kreatiyv,
harmonizaljanak a szinek, azonban ne legyen taldiszitett. A cimke
megjelenésének Ssszhangban kell lennie a palackformdval, ami
egy olyan osszhatdst eredményez, hogy szivesen megvisdroljik a
fogyasztok a terméket.

3.5. Borkéstold

A fdkuszcsoportos felmérés utolsé szakaszaban azt vizsgdltuk,
hogy az érzékszervek, az el8zetes benyomdasok hogyan befolyasoljik
az izérzékelést. Kisérleti jelleggel azonos bort tdledttiink két kii-
16nbz8 palackba. A két tiveg erds eltérést mutatott. Az elsd iiveg
bor egy Dél-Afrikabél szdrmazé metlot bor palackjiban volt. Mint
ahogy az 1. dbra is mutatja, a cimkén egy sz8lészet képe lithato,
sz8l8lugasokkal. Egy aranyozott matricit is elhelyeztek a cimke
felett, amin egy sz3l8fiirt van, a kupak és a kapszula is diszitett. A
miésodik alkalommal egy Magyarorszigrol szdrmazé kékfrankos
merlot tivegébe toltottitk a kdstoldsra keriild bort. A 2. dbrdn lithaté
a bor fehér alapti cimkéje, amin egy, az ismert Magyar népmesék-
rajzfilmsorozatot idéz8 egyszerti madarfigura lithatd.

A késtolsi kisérletnél abbdl a feltételezésbdl indultunk ki, hogy
a résztvev8k azt a bort fogjak finomabbnak tartani, amelynek a
csomagoldsa is jobban tetszik nekik. Hiszen, ha egy vizudlis elem,
szin vagy akdr egy hangulat felkelti a fogyasztok figyelmét, akkor
tudnak két8dni az adott termékhez, ezaltal pozitivan itélik meg
azt.

A felmérés sordn elsd 1épésként arra kértiik a résztvevket,
hogy jol nézzék meg a két palackot, és mondjdk el, melyik tetszik
jobban. Ezt kdvetden egy értékel8lapon néhdny megadott tényezd
alapjin osztilyozniuk is kellett egytdl 6tig, az iskolai osztdlyza-
toknak megfelelSen a két iiveget. A vizsglt szempontok a palack-
forma, palackszin, cimke formai megjelenése, annak informécié-
tartalma és a csomagolds dsszhatdsa voltak. A kiils8 tényez8k
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1. dbra: Az afrikai bor cimkéje

MERLOT

Soft cherry and
raspberry flavours

Foté: Szerzék

értékelését osszefoglalva elmondhatd, hogy jelentds eltérések ta-
lalhatdk a két termék csomagoldsinak vizudlis megitélése kdzott.
Mivel a valasztott palackok formaja megegyezett, igy nem meglepd,
hogy ezt a tényezdt egyforman jénak itéleék a jelenlév8k. Ezt le-
szdmitva azonban minden vizsgilt elem és az Gsszbenyomds te-
kintetében is az els8, dél-afrikai bor csomagoldsa bizonyult jobb-
nak. A legjelent8sebb eltérés a cimke formai megjelenése esetén
volt tapasztalhaté. A megkérdezettek t5bb mint hiromnegyede
az elsd bor cimkéjét értékelte jobbnak. Az 6sszbenyomads alapjin
a résztvev8k jelentds része az elsd palackot részesitette eldnyben,
mig a mésodikat Ssszesen egy ember értékelte jobbnak.

A csomagolas szébeli értékelése alapjin elmondhatd, hogy a
tobbségnek az afrikainak hitt bor tetszett jobban, 8k ezt késtolndk
meg szivesebben. A cimkét nagyon szépnek, kidolgozottnak ta-
laltak. Tetszett nekik, hogy lithat6 a cimkén sz818, bordszat képe,
ebbdl mindannyian azt feltételezték, hogy az adott bor tényleg
sz018bdl késziilt. Kiilsndsen felkeltette a figyelmiiket az aranyozott,
sz8l6t 4brazold matrica, illetve a kupak diszitése is. Néhdnyan a
cimkén taldlhaté informAcidk tekintetében marasztaltik el ezt a
cimkét a magyar cimkéhez képest. Hidnyoltdk a részletes leirdst
az els8ként mutatott borrdl, a hdtcimkérdl csak a borfajtit, alko-
holfokot és a szdrmazdsi orszdgot tudték leolvasni. Akiknek az
elsd bor tetszett jobban, egyarant tigy gondoltak, hogy a masodik,
madarat 4brdzolé cimke nagyon elnagyolt, feltehetSen egy olcsé
borhoz készithették, nem sugall mindséget.

Harom ember volt a csoportban, aki gy gondolta, hogy a, ke-
vesebb néha t3bb’, ezért megelégednek az egyszer(i grafikdval is.
Hiszen sokkal részletesebb leirist olvastak a masodik borrdl, és
mégiscsak egy magyar termékrdl van szo. Ugyan 8k is elismerték,
hogy sokkal szebb az afrikainak gondolt bor csomagolésa, de ennek
ellenére a magyarnak vélt bort visirolndk meg szivesebben.

A borok csomagoldsinak értékelését a kostolds kovette. Az ér-
tékelés a csomagoldshoz hasonléan egy egytdl &tig terjedd skdlan

2. dbra: A magyar bor cimkéje
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tortént az iskolai osztalyzatoknak megfelelSen. A vizsgdlt szem-
pontok az alabbiak voltak:

+ tisztasag,

+ szin,

+ illat,

+ iz,

+ utdiz,

+ teltség/testesség,

+ Osszbenyomds.

A koéstolds kériilményei teljesen megegyeztek mindkét minta
esetén, tehdt ugyanolyan pohirbdl, egyforma hémérsékleten és
mennyiségben kindltuk el8szor az afrikainak vélt, mindségi, majd
a magyarnak hitt, olcsé bort. A feltételezésekkel ellentétben azon-
ban mindkét esetben ugyanaz az ital keriilt kitsltésre, csak a két,
kiilsnb8z8 mindséget és szdrmazast sugallé palackbdl.

Az els§ és legszembet(indbb eredmény, hogy egyik résztvevében
sem meriilt fel a gondolat, hogy ugyanazt a bort issza, s8t jelentds
kiilsnbségeket éreztek a két minta kdzott.

A késtolas sordn minden vizsgilt tényezd esetén kiilonbségek
érzékelhetdk a megitélésben. A borok tisztasigit vizsgilva elég
egységes volt a megitélés, azonban a szin tekintetében mir nagyobb
kiilsnbségek mutatkoztak. Ez a szempont osztotta meg leginkdbb
az alanyokat, a t3bbség ebben az esetben a magyarnak vélt bor
szinét itélte jobbnak. Az 8sszes tbbi szempont esetén sszefog-
lalva elmondhaté, hogy a driagibb, mindségibbnek vélt bort ugyan-
tigy vagy jobbnak értékelték, mint az olcsbb kategéridjinak véltet.
Egyéni szinten vizsgilva azonban jél litszédott, hogy amelyik bor
palackjat jobbnak itélték, és azt nyilatkoztak réla, hogy szivesebben
megkostolndk, azt tdbbnyire az izteszt alapjin is jobbnak itélték.
Ez aldl csak néhény jelenlévd volt kivétel, 8k mindannyian az
afrikai bor csomagolasit vélték tetszetSsebbnek, de iz alapjin a
magyar bort tartottik jobbnak. A beszélgetés sordn mindannyiuk
esetében erds magyarsigtudat volt érzékelhetd, és biiszkeséggel
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toledtte el Sket, hogy a magyarok nagyon j6, nemzetkdzi szinten
is versenyképes borokat tudnak gyartani. Egy véleményt szeretnénk
idézni a magyarnak hitt bor mellett sz6l6ktdl:

»Sokkal szebb a szine, igazi vérosborhoz illik. Az ize karakteres,
nagyon kellemes illata van. Nincs olyan savanykds ize, mint az
elsd bornak. Egy j6 borozis alkalmaval szivesen elfogyasztanim
vagy akér egy porkoltbe is belerakndm.”

Ez alapjin megfontolandénak véljiik, hogy a vizsgilatot a nem-
zetiségi tudatra irdnyitottan is érdemes lenne elvégezni.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Kutatési eredményeink alapjén is elmondhaté, hogy Magyaror-
sz4gon jelent8snek mondhaté a borfogyasztis. Magyarorszag déli
borvidékein elsésorban a vérosborok kivaléak, az eredmények is
azt mutatjak, hogy a szakirodalommal 3sszhangban ezeket a bo-
rokat kedvelik leginkdbb. Az interjialanyaink a villinyi és a szek-
sz4rdi borvidékeket emlitették meg, f8leg ezekrdl a vidékekrdl
szdrmazé borokat vésaroljik.

A borvésirlds és a borfogyasztas gyakorisiga 3sszhangban van
egymdssal, mivel mindkét esetben a vdlaszaddk t5bb mint fele ha-
vonta visdrol, illetve fogyaszt bort. Nemek szerinti eloszlds te-
kintetében megallapithatd, hogy a férfiakra ez némiképp jellem-
z3bb, mint a nékre.

A borvisérlast befolydsold tényezSk vizsgalata sordn arra a meg-
4llapitdsra jutottunk, hogy a magyar fogyasztok drérzékenyek, mivel
vasirldsndl az 4r az elsédleges, amit figyelembe vesznek. Nagy je-
lent8sége van visirldsndl a mirkdknak, ezért azok a bordszatok
tudnak sok bort értékesiteni, amelyeknek ismert neviik van a piacon,
amihez mindséget tudnak kétni a fogyasztok. Abban az esetben,
ha nem ismerik a markat a fogyasztdk, akkor elétérbe keriil a cso-
magolds jelent8sége. Emiatt mindenképpen figyelmet kell forditani
arra, hogy gondos csomagoldssal keriiljenek piacra a termékek.

A cimkék vizsgdlata alapjin azt a megillapitdst tudjuk megfo-
galmazni, hogy nem feltétleniil elényds, ha egy cimke nagyon modern
és szines, mert a fogyasztdk jobban kedvelik, ha egy cimke klasszikus
stilust, régies megjelenésti, és esetleg plusz grafikai elemekkel van
feldobva. Aranyozis, diszit3elemek a kupakon vagy esetleg dijazdsra
utalé feliratok is fel tudjik kelteni az érdekl8dést gy, hogy kézben
egy mindséget sugallnak. A megjelenés mellett fontos, hogy megfelels
hangsulyt fektessenek a fogyasztok tajékoztatisira is, emiatt eldnyds,
ha a hitcimke részletes informdcidkat tartalmaz a borrél. Itt kifeje-
zetten eldnyds lehet, ha ajinldst is feltiintetnek a borhoz kapcsolé-
déan a kételezd tartalmi elemek mellett.

A borkéstolasi kisétlet sordn bebizonyosodott, hogy az érzék-
szerveink nagymértékben képesek befolydsolni az érzékelésiinket,
hatdssal vannak az izérzékelésiinkre is. A ldtds kialakithat egy
olyan képzetet, ami alapjin jobbnak gondolunk egy terméket egy
ugyanolyannal szemben. Ez mutatja, hogy érdemes bevonni az
érzékszerveket az értékesitési folyamatba, hiszen egy még nem
vagy kevésbé ismert termék esetén az 4ru sikeressége mulik rajta.

5.OSSZEFOGLALAS

A kutatdsunk elkészitése sordn felhasznalt szakirodalom mennyisé-
gébdl és sokrétliségébdl is ltszik, hogy milyen Ssszetett témérdl van
sz6. Mér a szakirodalmi ismeretek alapjin lithaté volt, hogy mit ér-
demes megvizsgalnunk a primer kutatas sordn. Az elvégzett fokusz-
csoportos intetjik sordn megismertiik a kutatdsban résztvevsk bor-

vasérlasi és -fogyasztasi szokdsai mellett a cimkékkel, illetve a teljes
csomagoldssal kapcsolatos preferencidit, illetve egy sajit kisérleti
eredménnyel is al4d tudjuk tdmasztani az érzékszervek jelent8ségét.

A felmérés soran kideriilt, hogy a legfontosabb a csomagolas
Ssszhatdsa. A résztvevdk kifejezetten fontosnak gondoltdk, hogy
a gondosan elkészitett grafika mellett részletes informdcidkat is
tartalmazzon a csomagolds. A vélaszad6k kedvelték a régies stilust
cimkéket, megfelelSen sszeilld szineket és csomagoldsi elemeket,
illetve a hdtcimke inform4ciéi koziil az ajinldst is tobben kiemelték.
A csomagol4son elhelyezett aranyozott részeket, min8ségre utald
feliratokat kifejezettek kedvelték. A bor szdrmaz4si helye, a palack
formdja, szine és a zdrdelem is jelent8sen befoly4solja egy isme-
retlen termék esetén a min8ség megitélését.

Kutatisunk egyik legérdekesebb része a borkéstolé volt, két al-
kalommal késtoltattuk meg a résztvev8kkel ugyanazt a bort, két
kiildnboz8 és eltérd mindséget sugalld palackbol. C)sszefoglalva el-
mondhatd, hogy a legtdbb jelenlévd azt a bort itélte az izteszt
alapjin jobbnak, amelyiknek a csomagoldsit tetszet3sebbnek talalta,
mikézben ugyanazt az italt kdstoltak, csak két teljesen kiilonbozs
iivegbdl. A résztvevdk koziil senki nem jétt ra erre. Az érzékszer-
veink ilyen nagy hatdst tudnak rdnk gyakorolni, a gondolataink és
érzéseink mellett az izérzékelésiinkre is képesek hatdssal lenni.

Ezen ismeretek birtokdban megfogalmazhaté, hogy kreativ meg-
olddsokkal, csomagoldson elhelyezett figyelemfelkeltd elemekkel és
kiegészitd csomagoldsi lehetdséggel lehet felkelteni a fogyasztdk fi-
gyelmé, illetve igy az értékesités is ndvelhetd. Az értékesités szinvo-
naldnak fenntartisa érdekében a bordszatok szdmaéra eldnyds lenne
a piaci igények felmérése, ezdltal olyan cimkéket tudndnak tervezni,
amelyek tényleg megfelelnének a célcsoportjuk igényeinek.
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