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ABSZTRAKT

A cikk célja, hogy meguizsgdlia az ntobbi évek internetes borvisdrldsi s3okdsainak
dtalaknldsdt, a pandémia hatdsdt hazdankban, a nemzetkoi borértékesités viltozdasainak, ag
online és offline borértékesités tendencidinak kontextusaban. A vildgjarvany kibivdst jelentett a
bordgazat  szamdra is, hisgen  s3dmos  fogyasgtdasi  helysgin  nem  iigemelt  (éttermek,
rendegvények), ugyanakkor ag online Rereskedelem fejlidésével egy értékesitési csatorna
megerdsoditt. A hazai borfogyasztassal és borvdsarldssal foglalkozd kutatdsok jellemzden ad-
hoc jellegiiek, és csupan érintilegesen foglalkoznak az online rendelésekkel. A Nagy Bor Teszt
ugyanakkor 2016-19 azonos kérdéssor alapjan, rendszeres online kérdiives adatgyijtéssel
kiséri figyelemmel a hagai borfogyasgtisi és borvasdrldsi szokdsokat, igy alkalmas lebet ag
esetleges viltozdsok nmyomon kivetésére. Jelen tanulmany a 2016-0s, 2018-as és 2021-es adatok
alapjan vizsgalja az, online rendelések alakulasat 27993, 8552, illetve 1461 [is mintin azért,
hogy a vildgiarvany elotti és utdani iddszakot is dss3e lebessen vetni. A kutatdsi kérdések a
kivetkezdk voltak: viltozott-e a borfogyasztas ag utdbbi években, illetve a borbeszerzésben
tirtént-e elmozdnlds az online csatorna iranydba. Az eredmeények azt mutatjak, hogy szdanwos
mds mutatd tekintetében nincs jelentds viltozds, ag online borrendelés ardnya azonban a
pandeémia iddszakdban jelentdsen ndtt. Fontos ngyanakkor, hogy a visdrlds ossgmennyiségében
Jellemzden nem mutatkozott valtozdas. Az online vdsdrldsra vonatkozd eredmények arra

utalnak, hogy hazankban is hasonld irdnyii viltogdsok tirténtek, mint a nemzetkii piacokon.

ABSTRACT

The aim of the paper is to examine the changes in wine consumption habits in the last few years
and the effect of the Covid-19 pandemic in Hungary, the changes in international wine trade
regarding the online and offline sales trends. The pandemic caused a great challenge for the wine
sector, since many consumiption premises (restaurants, events) conld not be in operation, however,
with the development of the online trade a sales channel became stronger. Surveys related to wine
consumption and trade in Hungary are usually ad hoc, and barely deal with online shopping.
At the same time, the Great Wine Test follow the domestic wine consumption and purchasing

habits by the same questionary from 2016, therefore it is suitable to track the possible changes.
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This study analyses the online buying tendencies based on the 2016, 2018 and 2021 data with
a sample of 27993, 8552, and 1461 respectively, to compare the years before and after the
pandemic. Research questions were as follows: had the wine consumption been changed in this
period and was there any shift towards online wine purchasing. Results show that there are no
significant changes in most of the indicators, however, the proportion of online purchasing notably
increased in the years of the pandemic. 1t is important to note that no significant change took
place in the total sales volume. Results on online buying habits show that there were similar

changes in Hungary to other markets.

BEVEZETES

Hazankban a borkultdra jelentés hagyomanyokkal rendelkezik. A termelt bor
mennyiségét tekintve Magyarorszag a 15-16. helyen all a vilagon, Eurépaban pedig
a 7. poziciét foglalja el (OIV, 2022a). Bar a fogyasztott bor mennyisége csékkent
a 2000-es évek kozepétol (KSH, 2023), a borfogyasztasban folyamatos
mindségbeli fejl6dés tapasztalhaté (GfK, 2008; Smyth, 2015; Hlédik & Harsanyi,
2019). Ez tetten érhet6 példaul a szaraz borok fokozatos térhoditasaban is, amely
a mindségi borfogyasztas mutatdja is (Mez6, 2012). A fogyasztok hozzaallasa
Osszességében azonban lassan valtozik, az 4j megoldasok viszonylag nehezen
terjednek el, példaul a kiszerelést tekintve a csavarzar, bag in box, aluminium
doboz stb. (Ipacs, 2012).

Borvasarlas tekintetében is hasonlé a helyzet. Az értékesitési csatornak ugyan
jelent6s valtozason mentek keresztil az elmult 20-30 évben (Botos, 2016), az
online borvasarlas részesedése tovabbra is igen alacsonynak tekinthet6 (Szolnoki
& Totth, 2018). Holott a témaval foglalkozok korabban kiemelték, hogy az
internet az egyik legdinamikusabban fejlédé értékesitési csatorna (Szabd, 2000),
és er6teljes novekedési potenciallal rendelkezik (Szabo, Lehota & Papp, 2008). A
boreladasokban azonban szerepe minimalis maradt, és f6ként a hagyomanyos
csatornak kiegészitésére hasznaljak (Szabd, 20006), mert a bor személyes (Maté,

2019), illetve bizalmi termék (Szolnoki & Totth, 2018) és a webshopok esetében
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hianyzik a vasarlas személyes jellege (Botos, 2016; Maté, 2019). Szerepe azonban
igy sem elhanyagolhatd, hiszen az informaciéaramlas eszkoze (Szabo, 2000),
koncentralt informaciéval szolgal a piaci szereplék szamara, és altalaban a
markaht borfogyasztok beszerzési helye (Botos, 2016). A fiatalabb generaciok
szamara azonban meghatarozé az okostelefon hasznalat, nyitottabbak az online
vasarlasra (Szmirkd, 2019), ezért internetes borvasarloként is egyre inkabb
szamitani kell rajuk.

A Covid-19 jarvany jelentés hatast gyakorolt az emberek mindennapi életére és
vasarlasi szokasaira is. A turizmus-vendéglatas szektor ideiglenes leallasaval
egyrészt a borozas egy kedvelt formaja elérhetetlenné valt, ezzel parhuzamosan
ugyanakkor megnétt az otthon toltétt id6, igy az otthoni fogyasztas is. A
fogyasztas atalakulasaval a borbeszerzések helye is valtozott (Loose & Nelgen,
2020), kérdéses azonban, hogy ez a pandémia visszahuzddasa utan mennyiben tért
vissza korabbi Osszetételéhez. Hazankban csupan egyetlen olyan fogyasztoi
kutatas létezik, amely rendszeresen, azonos modszertannal vizsgalja a
borfogyasztasi és -vasarlasi szokasokat, igy a Covid-19 jarvany el6tti és utani
adatokkal is rendelkezik. A tanulmany udjszerségét tehat az adja, hogy ezen
adatbazis segitségével elemezhet6vé valt a pandémia koézéptava hatdsa a
borbeszerzési szokasokra.

A kutatas célja annak vizsgalata, hogy a jarvanyhelyzet elmultaval megmaradt-e a
pandémia hatisa a borvasarlasi szokasokra, illetve kiemelten az online

beszerzésekre.

SZAKIRODALOM FELDOLGOZAS

Jelen kitekintésink célja, hogy a fellelhet6 idegen nyelvd, valamint hazai
szakirodalom alapjan atfogo képet nydjtsunk a nemzetk6zi majd magyar borpiac
2006 és 2022 kozotti helyzetérdl, illetve az ehhez kapcsol6do online értékesitési

trendekrdl, a digitalizacié adta technoldgiai fejlédés sajatossagairol.




Nemzetkézi borpiacok
A globalis bortermelést tekintve 2020. atlagos év volt. Teljes mennyiségét 258
milli6 hektoliterre becsiilik, ami kozel all a legutobbi 6téves atlaghoz, és joval

kisebb, mint a 2018-as rendkiviil magas termés (Loose & Nelgen, 2021) (1. dbra).
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1. abra. Globalis bortermelés és borfogyasztas (millié hektoliter)
Forrds: Loose & Nelgen, 2021

A vilag déli felén Argentinaban, Chilében és Ausztraliaban vannak olyan eltérések,
amelyek atlag alatti termést mutattak 2020-ban. Aszaly és bozottizek
befolyasoltak példaul a betakaritast Ausztraliaban (Ciatti, 2021). Tovabbi hatas,
hogy kereskedelmi kotlatozasokat vezettek be, igy az Egyesiilt Allamok elrendelte
az importvamot a borra 2019 végén. Ezen tilmenden 2020 novemberében
behozatali vamtarifat vetett ki Kina az ausztral borra, melynek mértéke 107-212%
kozott alakult. Ez az ausztral boreladasok meredek visszaesését okozta (Wine
Australia, 2021).

Eurépaban elsésorban Spanyolorszagban és Németorszagban, ahol korabban a

fagykar a korai fejlett sz6l6ultetvényekben erés betakaritasi veszteséget okozott




(DWI, 2020), enyhén magasabb termésrél szamoltak be, f6ként a meleg nyar és a
kevésbé sulyos szarazsag miatt (OIV, 2022b).

A globalis borpiac mar a Covid-19 kitorése el6tt is szenvedett a rendkiviil magas
2018-as termés miatti talkinalattdl, valamint részben az Egyesiilt Allamok és
Eurépa kozott kereskedelmi konfliktusoktdl (Loose, 2020). 2020 elején a nagy
eurépai bortermel6 orszagok még rendelkeztek 2018-bol készlettel, de kiillonosen
Franciaorszag veszitett exportvolumenébdl az Egyesiilt Allamokban a borra
kivetett 25%-0s biintetévam miatt, amely alol Olaszorszag mentestlt. A francia
borok export értéke 11,3%-kal (volumene 5,1%-kal) csokkent; a pezsgé exportja
esett a legerbteljesebben (FEVS, 2021). Hasonlé, de kevésbé sulyos hatas
figyelheté meg a spanyol bor esetében is, amely értékben 3,6%-kal, mennyiségben
5,9%-kal csokkent (OEMYV, 2021a).

A Covid-19 vilagszerte drasztikus hatdssal volt a borfogyasztisra, amely a
becslések szerint kortlbelil 10-13 szazalékkal csokkent (IWSR, 2021). Ennek 6
oka a helyszini borfogyasztas megszinése a legtobb orszagban, valamint a
turizmus leallasa a vilag szamos részén. A mediterran orszagokat a boreladasok
csokkenése duplan sujtotta, mert a helyi élelmiszerkultira erésen kotédik a
gasztronémiahoz, amely zarlat ala kertlt. Raadasul ezekben az orszagokban
csokkent a turisztikai fogyasztas, tekintettel arra, hogy a globalis turizmus
majdnem leallt (OIV, 2023a).

Mig ezeken a piacokon erds visszaesés volt tapasztalhaté a boreladasokban, addig
az ¢észak- és kozép-eurdpai orszagokban, példaul Skandinaviaban és
Németorszagban ennck az ellenkez6jét figyelhettik meg. A lakossag nagy része,
amely nyaron délre utazott volna, otthon maradt, és otthon névelte a fogyasztas
volumenét. Bar ezek az orszagok a boreladasok enyhe névekedésérdl szamoltak
be (DWV, 2021), ez nem tudta ellensilyozni a délen tapasztalhaté erGteljes
visszaesést. A kereslet hirtelen csékkenése és a nagy atvitt készletek kovetkeztében
az Burdpai Bizottsag 10 év utan elszor fogadott el rendkiviili piaci beavatkozasra

vonatkozé szabélyozast (EC, 2020). Osszesen 10 millié hektolitert vontak ki a
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forgalombdl krizisleparlasi, tarolasi vagy zoldsziireti programok révén. Ezek az
intézkedések az atlagos eurdpai termés mintegy 6,5%-at teszik ki, és atmenetileg
némileg enyhitették a folyd borarakra nehezed6 nyomast. A timogatasi csomag
2021 januarjaban meghosszabbitasra kertlt (EC, 2021).

Az elmult 15 évben a globalis borfogyasztas keletre tolédott el a Kindban és mas
azsial piacokon novekvé kozéposztalybeli jovedelmek miatt (L.oose & Pabst,
2018). A 2018. majusi csucsot kdvetden, mar a Covid-19 el6tt a kinai borimport,
valamint a hazai kinai termelés erésen visszaesett, részben az ajandékozasra és a
vallalati  rendezvényekre forditott kiadasok csokkentését célz6  allami
megrendelések miatt (OEMV, 2021b). Az a tény, hogy a bor Azsiaban még mindig
luxuscikk, amely erésen kotédik a tarsadalmi presztizs fogyasztashoz, felel6s a
Covid-19 miatti nagyon erds visszaesésért is, tekintettel arra, hogy a tarsadalmi
presztizshez hozzatartozik a vendéglatohelyen valé fogyasztias. 2020-ban a
boreladasok Kinaban kortlbelil 30%-kal csokkentek (Lang, 2021), a 2018-as
csucs Ota az importérték 39%-kal, volumenében pedig 47%-kal csokkent
(OEMV, 2021b). Ez er6s hatassal volt az Osszes jelent6s bortermeld orszagra, igy
Franciaorszagra, Spanyolorszagra, Olaszorszagra, Chilére és Ausztraliara, amelyek
exportfokuszat Azsiaba helyezték at (OIV, 2022b). A 2020-as év végén kiélez6d6
kereskedelmi habora djabb rossz hirt hozott az ausztral termel6knek, amikoris
Kina igen magas importvamot vetett ki az ausztral borra (Sullivan, 2021).

A Covid-19 vilagjarvany globalis hatasai jelentették 2020-ban a globalis boragazat
legfontosabb fenyegetését és kihivasat. A ProWein Business Report (2020) éves
felmérésében tobb mint 3400 globalis boragazati szakérté értékelte 2020
oktoberében a boriizletagukat érinté veszélyek és kihivasok jelent6ségét. Mig
2019-ben a Covid-19 nem volt napirenden, egy évvel késébb a borellatasi lancon
belili vallalkozasok 78%-a ezt erés vagy nagyon erds kihivasként érzékelte
vallalkozasa szaméara. Osszességében azonban a pandémia csak Gjabb problémat

okozott a boragazat kihivast jelentd iparagi kortilményei kozott.




A hagyomanyos értékesitési csatornak megsziinése és eltolédasa

A globalis korlatozasok eredményeként a Covid-19 valsag a fogyasztok vasarlasi
magatartasanak hirtelen megvaltozasahoz vezetett. A nemzetkozi turizmus, amely
oOriasi jelentéséggel bir az olyan orszagok értékesitésében, mint példaul
Spanyolorszag, Franciaorszag és Olaszorszag, gyakorlatilag leallt. Cserébe a
fogyasztok a korabbinal jobban preferaltdk, hogy borukat élelmiszer-
kiskeresked6knél vagy online vasaroljak meg (Loose & Nelgen, 2020).

A Covid-19 jarvany vilagméreti kiterjedése miatt az értékesitési csatornak
gyakorlatilag  egyidejileg modosultak a vilag Osszes borpiacan. Ennek
eredményeként erés negativ hatas alakult ki a harom {6 termelé orszag
borexportjara vonatkozéan. Az iparag arra szamit, hogy az értékesitési csatornak
pandémia okozta valtozasai a j6vében is fennmaradnak (Loose & Nelgen, 2020),
hiszen a jarvany hatasara azok a fogyasztok is nyitottabbak lettek az online
vasarlasra, akik korabban tartézkodtak ettdl a vasarlasi formatol (Pop et al., 2023).
Az online borkereskedelem tovabbra is nagyon erés, az el6z6 idészak szamaihoz
mérten akar 20%-os novekedést jelentd szerepet fog jatszani a jarvany utan, és az
élelmiszer-kiskeresked6kon keresztil torténé borértékesités megerésddve keril
ki a valsagbol. Minden harmadik bortermel6 arra szamit, hogy a jévében
élelmiszer-kiskeresked6kon kereszttl prémium borokat arulnak majd. A valsag
felgyorsitotta a szerkezeti valtozast és a diverzifikaciot. A fontos értékesitési
csatornak és exportpiacok hirtelen 6sszeomlasa valészinidleg azt eredményezi,
hogy a bortermel6knek jobban diverzifikdlniuk kell, hogy csokkentsék
tiggbségliket az egyes csatornaktdl és piacoktol (Loose & Nelgen, 2020). Ez csak
tovabbi tzleti névekedés vagy partnerkapcsolat révén lesz lehetséges, amelyek
nagyobb specializaciot tesznek lehetévé az értékesitési teriileten, és biztositjak a
szitkséges értékesitési mennyiséget. Az Uzleti szakért6k tobbsége azzal szamol,
hogy a termel6k egy része nem fog gazdasagilag tulélni, ami a folyamatban 1évé
szerkezetvaltasi és koncentraciés folyamat tovabbi felgyorsulasdhoz vezet

(Rannekleiv, 2021).
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A német borbirtokok a Németorszagban értékesitett bormennyiség kevesebb
mint egyharmadat teszik ki, de értékaranyuk lényegesen magasabb az értékesitési

csatornak sajatos elegyének készonhet6en (Loose & Pabst, 2018).

1. tablazat. A borbirtokok részesedése az értékesitési csatornakban és
valtozasok 2020-ban, Németorszagban

A borbirtokok

i Atlagos Median
aranya, amelyek fop il ot ] Y
L, i értékesitési értékesités
értékesitenek a , - , , e
csatornan arany (0sszes valtozas 2019-r61
.. borbirtok), % 2020-ra, %
keresztiil, %
Kozvetle{lul a 99 10
fogyasztonak
Események, 60
fogyasztoi vasarok, 57 -90
fesztivalok
Gasztronomia 76 13 -50
Sajat online bolt 60 6 +20
Online kereskedd 48 9 0
Borbolt 37 2 +10
Elelmiszeriizlet 35 4 +10
Export 33 5 0

Forras: Loose et al., 2021

Az 1. tablazat adataibdl lathat6, hogy a globalis trendekhez igazodva példaul
Németorszagban nétt az online értékesités a kiilsé online keresked6kon vagy a
birtokok sajat online boltjan keresztil. A mediantdl valé eltérés mérsékelt, de
nagyon erés a szoras, ami azt jelzi, hogy egyes boraszati vallalkozasok nagyon
sikeresek voltak az online marketingben, mig masok nem. Az online értékesités
kis bazisrol indult, és a viszonylag nagy szazalékos novekedés abszolat
volumenben kicsi maradt (Loose et al., 2021). Hasonlé eredményeket mutat egy
spanyol és portugal piacot vizsgalé (Simon-Elorz et al., 2023), illetve egy szlovak
piacra vonatkozé kutatas is (Jansto et al, 2019). Utodbbi jelzi, hogy a
marketingtevékenységnél holisztikusan kell gondolkodni, és lényeges az online

kapcsolattartas, az interaktivitas. A fogyasztokkal valé kapcsolat jelentSségét
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emelik ki Balenovi¢ et al. (2021) is, valamint Sohn et al. (2020) is ugy talaltak, hogy
a kozosségi vonatkozasok (példaul chat ablak) megjelenése erdsiti a vasarlasi

szandékot.

Hazai helyzet

A magyar bortermelés a nemzetk6zi tendenciakhoz hasonléan valtozo. A 2010-
es évek elején tapasztalhaté mélypontot kévetéen 2015 utan jra 300 milli6 liter
felett maradt (KSH, 2023). Fontos azonban megjegyezni, hogy ezt nem koveti a
fogyasztas stabilizalodasa, s6t, az elmult 10 évben — bar szintén hullamzas jellemzi
— inkabb csokkend tendenciat mutatott, 2019-ben, 2020-ban, majd f6ként 2021-

ben példatlanul alacsony értéken allt (2. tablazat).

2. tablazat. Hazai bormérleg 2011-2021 (milli6 liter)

Fogyasztas Fogyasztas

Termelés Behozatal Kivitel Seezesen eay fére (1)
2011 2822 541 62,7 2591 26,0
2012 2243 56,6 65,0 235.5 237
2013 294 4 60,6 62,1 2357 23,8
2014 258,5 46,6 72,3 2149 21,8
2015 300,8 272 71,5 2491 25,3
2016 302,4 26,1 77,7 263,8 26,9
2017 358,1 20,0 100,6 242.6 24.8
2018 355,1 7.4 1314 2404 24.6
2019 306,2 11,0 113,0 2054 21,0
2020 307,3 7,9 1319 201,6 20,7
2021 2949 9,2 111,8 170,5 17,6

Forrds: KSH, 2023 alapjin

A hazai borfogyasztas, borvasarlas témaju kutatasok egy része nem foglalkozik az
internetes vasarlas kérdéskorével. A nagymintas vizsgalatok kozil érdemes
megemliteni példaul az Agrarmarketing Centrum Kht. megbizasabél 2003

novemberében készult atfogd kutatast (Turizmus Bulletin, 2006b), az AMC
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megbizasabol megvalosult GfK  (2008) tanulmanyt, illetve a Turisztikai
Marketingkommunikaciés Ugynokség részére késziilt felmérést (Harsanyi, Becker
& Hlédik, 2021). A kapcsol6dé tudomanyos jellegti irasokban sem minden
esetben szerepel az internetes borrendelés szempontja (AKI, 2006; Hofmeister-
Toth & Totth, 2000), vagy csupan emlités szinten jelenik meg (Szabd, 2000;
Szabd, Lehota & Papp, 2008; Doman, 2009, Balogh & Mizik, 2022). Az utébbi
tiz évben {rédott bormarketinggel, borgazdasaggal foglalkoz6 koényvek is
tobbnyire csak minimalisan érintik a témat, pontos adatokat nem tartalmaznak
(Mez6, 2012; Soos, 2012; Botos, 2016; To6th, 2020). Valamivel nagyobb figyelmet
csupan egy szakkonyv szentel a kérdéskornek (Maté, 2019).

Tobb hazai kutatas eredményeket is k66l az online borvasarlasra vonatkozoéan.
Bar e tanulmany célja az utdbbi idészak internetes borvasarlasanak vizsgalata,
azonban érdemes attekinteni az elmult két évtized valtozasait — mar csak azért is,
mert 2015. utan minddssze egyetlen orszagos reprezentativ felmérés (Szolnoki &
Totth, 2018) foglalkozott a kérdéskorrel.

A vasarlas helyére vonatkozdan a hazai kutatasok jelentds része k6zol adatokat.
Igy példaul taldlkozunk részinformacidkkal az AMC (Turizmus Bulletin, 2006b),
Hofmeister-T6th & Totth (20006), Szabd, Lehota & Papp (2008), a GIK (2008),
vagy példaul az Agrargazdasagi Kutat6 Intézet (Darvasné, 2014) anyagaiban is. A
részletesebb  vizsgalatok pontosabb adatokat kozolnek, azonban azok
valaszkategoriai eltéréek, igy az eredmények nem konzekvensek. Tébbnyire arra
kérdeznek ra, hogy mely csatornakat veszi igénybe a valaszado, és igy a valaszok
Osszérteke 100 £61é emelkedik (kivéve Gtk, 2005 in Szabd, 2006). Bar az egyes
beszerzési helyek sorrendje eltér6, minden esetben a hipermarket volt az elsé
szamu beszerzési hely (3. tablazat). Népszerd még a szupermarket is, de egyes
vizsgalatokban a diszkont ezt megel6zi. A termel6tdl, borasztdl torténd direkt
vasarlas szintén elterjedt hazankban, amit a magas értékek alatimasztanak.

Emellett a borszakiizletben t6rténd beszerzés is figyelemre mélto.
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3. tablazat. A borvasarlas helyszinei — néhany fontosabb kutatas
eredményei (%)

MTT ffzt leOS S GfK 2005 NRC Bormarketin
g’uneti‘r‘f (Szabs, Totth (2009) (Rabcsanszk g Miihely
(2006) 2006) i, 2012) (2013)
Hipermarket 55% 25% 82% 68% 33%
Szupermark 55% 9% T7% 20% -
et
Kisebb bolt, 54% - 57% - -
abc
Diszkont - 30% - 22% 25%
Termels, 27% - 45% 32% 28%
boraszat
Borszakiizlet 27% - 30% 1% 21%

Megj: ahol sszevont kategoriakat alkalmaztak, ott nem tuntettiik fel az

eredményeket.
Forrds: egyéni szerkesztés Turizmus Bulletin, 2006a; Szabd, 2006, Totth, 2009,
Rabesdanszki, 2012; Bormarketing Miihely, 2013 alapjin

A legfrissebb, 2017-es atfogo felmérés (Szolnoki & Totth, 2018) az elézbekkel
ellentétben 100%-ként tekintett az Osszbeszerzésre, és a valaszaddk ezt oszthattik
el az egyes vasarlasi helyszinek kézott. gy a hipermarket 30%, a szupermarket
19%, a diszkont 11%, a boraszat 10%, a borszakuizlet 5% részesedést mutatott.

Az altalanos beszerzési forrasok utan tekintsiik at részletesebben az online
vasarlasra vonatkozé adatokat. A Magyar Turizmus Rt. megbizasabol 2005
decemberében készitett 1000 £6s, a 18 év feletti lakossagra megye, telepiilésméret,
nem és kor szerint orszagosan reprezentativ kutatas valaszadéinak 1,6%
nyilatkozott Ggy a bort legalabb negyedéves gyakorisaggal vasarlok kozott, hogy
vasarol interneten (Turizmus Bulletin, 2006a). Totth (2009) 500 borfogyasztot
tartalmazé reprezentativ mintan azt talalta, hogy a valaszadok minddssze 1%-a
szokott bort vasarolni otthoni fogyasztasra interneten, a tobbiek soha. Az NRC
piackutat6 altal 1000 £8s online panelen, 18-59 évesek megkérdezésével végzett
kutatasnal, a hazai lakossagra nézve reprezentativ minta alapjan az lathato, hogy a

webshopokat csupan a borfogyasztok 1%-a emlitette meg, mint a borvasarlas
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helyszinét (Rabcsanszki, 2012). A Bormarketing Mihely (2013) is hasonlé
eredményre jutott: a borfogyaszték minddssze 1%:-a jelolte meg a webshopot,
mint a borvasarlas jellemzd helyszinét. Bz utébbi kutatas kvantitativ szakasza
online kérdéives megkérdezéssel tortént 2013-ban, a minta 1550 {6t szamlalt, a
valaszadok legalabb havi rendszerességgel fogyasztanak bort, és f6 demografiai
jellemzéiket tekintve (nem, életkor és a lakohely tipusa) sulyozas segitségével
megegyeznek az orszagos atlaggal.

Az Agrargazdasagi Kutatd Intézet (AKI) borfogyasztoi szokasokat is magaba
foglalé6 — nem reprezentativ — kutatasanak keretében 1015 f6ét kérdeztek meg
2013-ban (Darvasné, 2014). Nem szazalé¢kos formaban, hanem 5 foku Likert-
skalan kellett a valaszadoknak értékelni az egyes uzlettipusokban torténd
borvasarlas atlagos gyakorisagat. Ez alapjan az ,,Internet, online bolt” 1,26-os
atlagértékkel az utolso el6tti helyet szerezte meg (utolsé helyen 1,22-dal az ,,Utcai
arus, mozgo bolt” szerepelt, elsé helyen pedig 3,14-os értékkel a hipermarket).

A legtrissebb, reprezentativ borvasarlassal is foglalkozo kutatas 2017-ben készilt
a Hegykozségek Nemzeti Tanacsanak megbizasabdl (Szolnoki & Totth, 2018). Az
1500 {6t szamlalé minta a magyar lakossagra nem, kor, telepiilésnagysag és régiok
szerint reprezentativ. Az eredmények azt mutattak, hogy akik vasarolnak bort,
1%0-uk szerezte mar be az interneten, és 13%-uk nyilatkozta azt, hogy még nem
vasarolt, de el tudja képzelni a kozeljovében. A tanulmanybdl egyébként az is
kideril, hogy a kozépkoruak (30-39 évesek) vasaroltak mar nagyobb aranyban, és
a fiatal feln6ttek (18-29 évesek) a leginkabb nyitottak erre (22%). Tessényi &
Katona (2023) feltar6 kutatasa —borpiaci szakemberek mélyinterjainak 6sszegzése
— alapjan az egyre népszeriibb online borvasarlas hatterében a versenyképes ar, a
széles valaszték, a nehezen megszerezheté borok megléte és a hazhozszallitas
allnak. Balogh és Mizik (2022) kiemelik a szélesebb termékvalaszték, valamint az
online és offline kommunikaci6 jelentéségét is. Veszelszki (2020) pedig tgy talalta,
hogy az internetes feltletek hatékony kommunikaciés eszk6zok a fogyasztok

edukalasara.
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A kilonb6z6 vizsgalati moédszerek miatt a fenti eredmények korlatozott
Osszehasonlitdasra adnak lehetéséget az online borvasarlas aranyat tekintve,
ugyanakkor az latszik, hogy a webshop hasznalata minimalis a borbeszerzések
tekintetében: a borfogyasztd, borvasarld kézonség korében is csupan 1% korl
alakul. Izgalmas ugyanakkor annak a vizsgalata, hogy a pandémia id6szakaban
meger6s6dé online kereskedelem miként hatott a borbeszerzésekre, és a jarvany

visszahuzodasaval is megmaradt-e befolyasa.

A KUTATAS MODSZERTANA

Az elemzés a Nagy Bor Teszt adatai felhasznalasaval készilt. Ez a kutatas az elsé
hazankban, amely rendszeresen vizsgalja a borfogyasztasi, borvasarlasi
szokasokat. A felmérés online kérdéives megkérdezéssel torténik, a valaszadas
kilonboz6 ajandékok, nyeremények 6sztonzik. A kérd6iv kézosségi oldalakon,
boros és nem boros weboldalakon kertil megosztasra, az elemzésben azonban
csak azon valaszokat vizsgaltuk, amelyek nem boros forrasokbdl szarmaztak, hogy
az atlagos fogyasztok jellemz6it ismerhessitk meg. Az adatfelvétel minden évben
onkényes mintavételen alapul. A kérdéivben alapvetéen harom sztenderd
kérdésblokk szerepel: a borfogyasztasi, borvasarlasi, valamint szocio-demografiai
adatok, amelyek bizonyos években kiegésziilnek tovabbi vizsgalati szempontokkal
(példaul borturizmus).

A kutatasba harom idészak adatait vontuk be: 2016-ot, 2018-at, valamint 2021-et.
A minta 2016-ban 27993 {6t, 2018-ban 8552 f6t, 2021-ben pedig 1461 {6t
szamlalt. Tanulmanyunkban a fogyasztasi és vasarlasi gyakorisaggal, az értékesitési
helyekkel és online vasarlassal kapcsolatos valtozasokat hasonlitottuk Ossze a
harom év adatai alapjan. Az elemzés az SPSS statisztikai szoftvercsomag 28-as
verzidjaval tortént. Az évek kozotti kilonbségeket y2 statisztikaval, ANOVA és
nemparametrikus proba fuggetlen mintas Kruskall Wallis teszttel vizsgaltuk. Az
egyes ¢évek eredményeinél a vizsgalt tényezSknél szignifikans eltéréseket

tapasztaltunk, azonban ez részben visszavezetheté a magas mintaelemszamokra,
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amelyek miatt mar kis eltérések is szignifikansnak bizonyulhatnak, emiatt az
eredmények bemutatdsinal a hatiasnagysagokat (Spearman rho, Cramet's V) is

feltintettiik (KKhalilzadeh & Tasci, 2017).

EREDMENYEK

Mintadésszetétel

Az 4. tablazatban Osszefoglaltuk a 2016., 2018. és 2021. évek felméréseinek
mintadsszetételét az alapvetd demografiai mutatok tekintetében, mint a nem, kor,
iskolai végzettség és teleptléstipus. A felmérések eredményeit Gsszehasonlitva
elmondhat6, hogy az egyes mintdk demografiai Gsszetétele meglehetésen

stabilnak mondhaté a vizsgalt harom évben.

4. tablazat. A mintak 6sszehasonlitasa (%)

NBT’16 NBT’18 NBT’21

N 27993 8552 1461

nem férfi 41,9 38,6 45,2
nd 58,1 61,4 54,8

korkategoria 18-19 0,8 0,8 2,1
20-29 10,5 9,3 12,6
30-39 16,1 15,3 17,4
40-49 25,1 27,8 25,5
50-59 240 255 220
60+ 23,4 21,4 20,5

végzettség 8 altalanos alatt 0,3 0,2 0,3
8 altalanos 2,6 1,6 1,7
kozépiskola 51,8 457 45,8
féiskolara, egyetemre jar 6,3 6,0 6,7
befejezett f6iskola, 39,0 46,5 45,5
egyetem

telepiiléstipus  févaros 21,2 21,6 22,6
megyeszékhely 229 22,5 20,9
egyéb varos 344 35,5 35,5
mas telepiilés 21,6 20,4 21,0

Forras: sajat kutatis
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A borfogyasztas és -vasarlas gyakorisaga

Az elemzés soran a harom hullaim eredményeit a borfogyasztas és a borvasarlas
gyakorisagara vonatkozéan hasonlitottuk 0Ossze el6szor. Nem mutatkozik
lényeges eltérés a borfogyasztas gyakorisagat illetéen a pandémia el6tti és utani
id8szakban (y2 (12, n=38 006)= 62,281, p=0,000, Spearman's rho=-0,032,
p=0,000). A valaszadok — sajat bevallasuk szerint — leginkabb hetente t6bbszor
isznak bort, de jellemzé még a heti, illetve a havi 2-3 alkalommal t6rténé

fogyasztas is (2. abra).

o EER o o
s EOE I
oo EITENT - I

B naponta hetente t6bbszér © hetente egyszer M havonta 2-3-szor

B havonta egyszer ennél ritkabban soha

2. abra. A borfogyasztas gyakorisaga (%)
Forrds: sajit feutatds, N(2016)=27993, N(2018)=8852, N(2021)=1461

A borvasarlas gyakorisagat 6sszehasonlitva sem mutatkozik 1ényeges elmozdulas:
kisebb novekedés tapasztalhaté a hetente tobbszor, egyszer és havonta 2-3-szor
vasarlas mértékében (y2 (12, n=38 005)= 79,914, p=0,000, Spearman's rho=-
0,114, p=0,000). A valaszadok tobb mint fele havonta 1-3 alkalommal vasarol
bort, 6tdéde ennél gyakrabban (3. abra).
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B naponta B hetente t6bbszor M hetente egyszer havonta 2-3-szor

B havonta egyszer ennél ritkdbban M soha

3. abra. A borvasarlas gyakorisaga (%)
Forrds: sajat kutatds, N(2016)=27992, N(2018)=8852, N(2021)=1427

A borvasarlas helyszinei

Az értékesitési helyek szerepének vizsgalatakor egy konstans Osszegh skala
hasznalataval arra kértiik a valaszadokat, hogy adjak meg, hogy az Osszes
borvasarlasuk hany szazaléka esik az egyes csatornakra, azaz osszanak el 100%-ot
annak aranyaban, hogy hol vasarolnak bort. A beszerzési csatornak, vagy a
borvasarlas helyszineinek vizsgalata soran a szupermarketek, hipermarketek
dominanciaja tovabbra is toretlen: a borvasarlok kozel a borok harmadat ezekbdl
a csatornakbol szerzik be. Mig a pandémia el6tt a boraszatok a masodik, a
diszkontok a harmadik helyre kertltek a népszerdségben, a 2021-es évben a
diszkontok mar megel6zték a boraszatokat. Ez azonban nem tudhaté be
egyértelmtien a Covid-19 hatasanak, hiszen a diszkontok népszerlisége mar a
pandémia el6tt is novekedést mutatott. Az online vasarlas tovabbra sem dominal
a borvasarlas soran, ugyanakkor a 2021-es felmérésben a korabbi 1 szazalékrol 3
szazalékra nétt, ami valdszinGleg a pandémia hatasa (5. tablazat). A

nemparametrikus préba, Kruskall-Wallis teszt minden esetben szignifikans
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eredményt mutatott, ugyanakkor a hatasnagysag (Eta négyzet) az 6sszes helyszin

esetében 0,01 alatti volt.

5. tablazat. A borvasarlas helyszinei (atlagos %)

NBT’16 NBT’18 NBT’21

N 27545 8461 1423
M SD M SD M SD

borszakiizlet (pl.

Borhalo, 12,47 20,93 11,60 19,69 11,27 23,79
Bortarsasag)

boraszat,

pincészet, 21,60 26,59 21,21 25,36 19,04 26,53

kistermeld

kisebb bolt 6,92 16,11 5,95 14,05 5,18 22,13

f.SZkO“‘ (L Aldi, 5 g 21,92 18,38 22,51 22.80 26,46
idl, Penny)

szupet-,
hipermarket (pl.
Auchan, Tesco,
Spar, Interspar)
internet (pl.
Winelovers 0,91 5,35 1,10 5,78 3,20 18,45
Webshop, Kifli.hu)

borrendezvény, 4,93 9,19 5,52 9,21 3,97 10,23
fesztival
borkimérés,
kocsma
kozvetlentil
szerzem be 0,69 4,68 0,69 4,20 0,59 9,24
kiilfoldrél

35,97 31,41 34,24 29,20 32,67 28,83

1,31 5,78 1,32 5,27 1,27 10,98

Forras: sajat kutatis

A legdinamikusabb valtozas az online borvasarlas terén tortént: 2021-ben a
valaszadok 20,4%-a nyilatkozott gy, hogy mar vasarolt bort interneten, mig 4,6%
azt, hogy gyakran vasarol ilyen médon. Ez az arany szignifikinsan magasabb az
el6z6 idGszakokhoz képest ((x2 (6, n=37450)=476,627, p=0,000, Cramer's
V=0,080, p=0,000)). Az internetes borvasarlas er6sédése viszont egyértelmien a

pandémia id6szakahoz kothets (4. abra).
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igen, gyakran teszem m igen, el6fordult mar

még nem, de kiprébalnam M nem, és nem is prébalnam ki

4. abra. Internetes borvasarlas (%)
Forrds: sajat kutatas, N(2016)=27556, N(2018)=8461, N(2021)=1423

A 2021. év felmérésben azok korében, akik vasaroltak interneten (N=375 f6),
rakérdeztiink a kijarasi tilalom alatti online vasarlasi szokasokban bekdvetkezd
valtozasokra is. A valaszadok tobbsége (52%) ugy nyilatkozott, hogy ugyanannyit
rendelt, mint korabban. Nagyjabol azonos volt azok aranya, akik tobbet rendeltek,

mint akik kevesebbet: mindkett6 csoport a valaszadok kozel egynegyedét (24%)
tette ki (5. abra).

Lényegesen tobbet rendeltem .
Valamennyivel tébbet... -

Valamennyivel kevesebbet. ..

Lényegesen kevesebbet. ..

5. abra. Internetes borvasarlas a kijarasi tilalom alatt (%), NBT’21
Forras: sajat kutatas, N=357
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KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy a borfogyasztas, illetve a borvasarlas
gyakorisaga a vizsgalt id&szak alatt nem valtozott nagymértékben. Az internetes
borrendelés aranya a borvasarlasok kozott azonban 1-161 3%-ra emelkedett, de az
Osszes vasarlasban betoltott részaranya tovabbra sem mondhat6 jelentésnek.
Ennek hatterében a bor, mint termékkategdria egyedisége allhat. Ahogyan
Szolnoki és Totth (2018) korabban jelezték, az emocionalis kapcsolat az
interneten kevésbé alakul ki, nem lehet a bort megkostolni, hianyzik a személyes
tanacsadas, emellett az online vasarlast egyébként is kertlik hazankban a
fogyasztok, magasnak gondoljak a szallitasi koltséget, illetve a rendelt bor arat is.
A korabbi évek 8-9% aranyahoz képest 2021-ben mar a valaszadok egynegyede
(25%-a) nyilatkozott tugy, hogy vasarolt online. A ndvekvé nyitottsag
megmutatkozik abban is, hogy csékkent azok aranya (57%-r6l 42%-ra), akik nem
probalnak ki az internetes borbeszerzést. Ez a magas eltérés utalhat arra, hogy az
online vasarlassal kapcsolatos korabbi tartézkodé attitid a pandémia hatasara
(részben kényszerbdl) megvaltozott, ami Osszhangban van Pop et al. (2023)
kutatasnak eredményeivel. Ez megerdsitheti Tessényi és Katona (2023)
tapasztalatait, mely szerint borszakért6k a versenyképes ar, széles valaszték, a
nehezen megszerezheté borok meglétét emelték ki az online vasarlas legfébb
motivaciéjaként. Frdemes lehet késSbbi vizsgilatok soran a fogyaszték online
vasarlas mogott allé motivacioit részletesen feltarni és mérni.

Fontos kérdés a borfogyasztas mennyiségének alakulasa hazankban. Mig a
nemzetkozi trendek azt mutattak, hogy a pandémia alatt a fogyasztas csokkent,
azonban utana ujra kezdett emelkedni (OIV, 2023b), Magyarorszagon éppen
forditva tortént, és 2021-ben esett vissza jelentésen. Ezt érdemes volna djabb
adatfelvétellel vizsgalni, illetve azt is megnézni, hogy a pandémia utan néhany
évvel is megmaradt-e az online beszerzés megndvekedett aranya.

A piaci szereplSk szamara tobb tanulsaggal is szolgalhat a kutatas. Egyfel6l lathato

az online rendelések novekedése, amellyel az internetes borkereskedSk
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szamolhatnak, valamint a boraszatoknak is érdemes fejleszteniiik ezt a csatornat
akar keresked6, akar sajat eréforrasaik (pl. egyéni webshop) segitségével. Masfel6l
figyelembe kell venni, hogy a fogyasztok tobbsége egyelére tavolsagtartd az
internetes borbeszerzéssel kapcsolatban, igy szitkséges bemutatni, erésiteni ennek
elényeit. Példaul a mar meglévo személyes tigyfélkapcsolatokat meg lehet probalni
atterelni az online térbe, valamint a vasarlashoz segitséget nyujtani példaul chat,
vagy “online fogaddora” keretében. Ezt tamasztja ala Sohn et al. (2020) kutatasa,
amely szerint a k6z6sségi vonatkozasok (példaul chat ablak) megjelenése néveli a
bizalmat az online tizlet és a marka irant, ami pedig ersiti a vasarlasi szandékot.
Balogh és Mizik (2022) vizsgalata alapjan a magasabb Facebook kévetészam,
valamint a diverzifikalt stratégia (online és offline kommunikacid, szélesebb
termékvalaszték beleértve a kilf6ldi borokat) elény6s az webshopok szamara. Az
Y-nal id6sebb generaciok szamara fontos a kapcsolat a gyartéval, amely igy plusz
informacidkat, megjegyzéseket, javaslatokat adhat a fogyasztoknak (Balenovic et
al., 2021). Ezt az iranyvonalat tamasztja ala az Instagram hasznalatanak és képi
megjelenitéseinek vizsgalata is (Veszelszki, 2020.), melyben edukélasra és a
tartalomgyartasra hatékony kommunikaciés eszkéznek tekinthetjiik az internetes
teluleteket.

Egy kévetkez6 cikkben érdemes megvizsgalni, hogy milyen az online vasarlok
szociodemografiai Gsszetétele, vagyis kikre érdemes koncentralni a fogyasztoi

kommunikaciot, értékesitési kampanyokat.
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