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BEVEZETES

A bioélelmiszerek iranti érdekl6édés novekedése egy olyan
trend, amely tobb évtizede érezhetd, parosulva egyéb mar-
kansan tapasztalhatd trendekkel, mint a fenntarthatésag, a
kornyezet kimélése, az egészségesebb tapldlkozas. Nem
kivétel ez aldl a bor, ahol, bar a bioborok fogyasztasa még
elenyész6 a hagyomanyos nem bio médon el8allitott boro-
kéhoz képest, de er6sen névekvd, parhuzamosan azzal, hogy
a hagyomanyos borok irdnti kereslet a vildagon 6sszességé-
ben csékken. Tovabb erésiti a bioborok kilatasait, és az irdn-
tuk megnyilvanulé kutatoéi figyelem, a veliik val6 foglalkozas
jelent6ségét, hogy ezeknek a boroknak a fogyasztéi jelentds
részt a fiatalabb generaciébdl kerlilnek ki, az atlagos biobor fo-
gyaszto életkora elmarad a hagyomanyos borok fogyasztdinak
az atlagéletkoratol (Millésime Bio, 2021). A névekvé érdeklédés
névekvd marketingkommunikacids aktivitast is jelent. Kordbbi
borkutatdsok bizonyitottak, hogy a bor eleve szdmos olyan,
az emberiség szamara fontos dologgal hozhaté kapcsolatba,
fenntarthatdséag, vegyszermentesség, kdrnyezet évasa, amely
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kommunikaciéjaban tgyszintén igényli az emocionalis meg-
kozelitést. Az empatikus marketing lehetéségeinek a szamba-
vétele a bioborok esetében tehat felettébb indokolt.

A BIOBOROK IRANTI ERDEKLODES
ALAKULASA AZ EU-BAN

A bioborok irdnti érdekl6dés az elmult b6 évtizedben jelen-
tésen erés6dott szerte a vildgon, jél illeszkedve abba a trend-
be, amely a biotermékek névekvé népszerliségét mutatta. A
vildg biotermék piacat 2016-ban 84,7 millidrd eurd értékire
becsilték, ennek 40%-4at az Eurdpai Unio tette ki kb. 34 mil-
liard euréval. Egy rendkivil gyorsan fejlédé piacrél beszélhe-
tlink, ugyanis 10 év alatt megharomszorozédott a vildgon a
biotermékek iranti kereslet. (Sidlovits, 2019)

A bioborok piacat illetéen elmondhatd, hogy a vildg be-
cstilt biobor termelése 7,5 millié hl ez mennyiségileg a tel-
jes borpiac 2,8%-4anak felel meg. A vilag hat legjelentésebb
biobor piaca Franciaorszdg, Németorszag, USA, Olaszorszag,
Nagy-Britannia és Ausztria. (Sidlovits, 2019)
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Eurépdban 2015 és 2021 kozott a borfogyasztok aranya
csokkent 82%-rdl 73%-ra, ugyanakkor a biobort fogyasztok
aranya ez idé alatt 17%-r6l 29%-ra novekedett, ezen id6 alatt
Franciaorszagban megduplazédott a biobort fogyasztdk ara-
nya. A bioborok fogyasztéi nagyobb részt a fiatalabb korosz-
talybol és a magasabb képzettséglek kozil keriilnek ki, és
az atlagosndl magasabb koérnyezettudatossag jellemzé rajuk.
(SudVinBio, 2021) A fogyasztas erételjesebb novekedését az
informacidhiany, ezen termékek magasabb ara és nehezebb
elérhetésége gatolja.

A BIOBOROK IRANTI ERDEKLODES
ALAKULASA MAGYARORSZAGON

A bioborok hazai piacardl viszonylag kevés informacié all ren-
delkezésre, ezekre a termékekre ugyanis nem vonatkozik szisz-
tematikus adatgyUjtés. Az els6, és mindez ideig legkomolyabb
felmérésre a bioborokkal kapcsolatosan 2000-ben kerlt sor.
Az 500 f6s reprezentativ minta megkérdezése szamos érdekes
eredménnyel zarult, de felhasznalasuk jelen tanulmanyban
nem igazan relevans (Baglyas és tsai, 2001).

Atfogo fogyasztoi felmérés, amely érintette a bioborokkal
kapcsolatos attitlidoket, fogyasztasi szokasokat Magyaror-
szagon 2017-ben tortént (Totth & Szolnoki, 2019). Az emlitett
kutatasbdl az deriilt ki, hogy a bioborok hazédnkban jelenleg
még egy igencsak kisméretli réspiacot jelentenek, a hazai
fogyasztok mintegy 3%-a vasarol illetve fogyaszt biobort. A
nem vasarlas nalunk alapvet6en arra vezethetd vissza, hogy a
fogyasztok nem veszik észre a bioborokat. Figyelembe véve
hogy a bioborok ardnya a hazai borkinalatban 2% koéril mo-
zog, ez nem is annyira meglepd. Masodik szempont a bio
bedllitottsdg hidnya, tehdt a bioborokkal kapcsolatos attitdid
kevésbé jellemzi még a hazai populéciot. A harmadik barrier
a bioborokkal kapcsolatos informaciok hidnya. Tehat a vasar-
lasokat leginkdbb akadalyozé okok az informaciéhiany, a bio
beallitottsdg hianya, illetve a bioborokkal kapcsolatos negativ
attitlid. Nemek szerint vizsgélva, nem tapasztalhatunk nagy
kilonbséget, a férfiak valamivel kevésbé bio bedllitottsaguak,
a holgyek viszont picit nagyobb ardnyban informaciéhianyo-
sak. (Totth & Szolnoki, 2019) Ez a vizsgalat is megerésitette a
SudVinBio felmérés azon megallapitasat, hogy a fiatalabb ge-
neracio6 érdeklédébb a bioborok irant.

A biobor értékesités novelésének egyik legfébb alappillé-
re tehat a fogyasztdk folyamatos hiteles tajékoztatasa. Vagyis
eljutottunk a marketingkommunikacié erésitésének a szliksé-
gességéhez. Az idézett tanulmany szerint ezzel a biobort nem
fogyasztok kozel 2/3-at lehet elérni. Természetesen ez nem azt
jelenti, hogy ez a nagyaranyu fogyasztoi réteg biobort is fog
vasarolni, viszont ha tudnak a bioborok létezésérdl, akkor na-
gyobb az esély, hogy tudatosan keresnek és vesznek ilyen bo-
rokat. Ehhez viszont nem egyszertien a bioboroknak az inten-
zivebb kommunikacioja sziikséges, hanem olyan pro szociélis
marketingkampanyok megtervezése, amelyek kivélthatjék a
fogyasztok empatiajat, amely a bioborokkal szembeni negativ
attitdd megvaltoztatdsahoz vezethet.

EMPATIA, EMPATIKUS MARKETING

Az empatikus marketing egyfajta emocionalis megkozelitést
jelent, ami gyakran ,nehezen megfoghatd, intuicidkra, érzé-
sekre, kevéssé latvanyosan dokumentalhato tényezékre orien-
talédik, foképp a jovébeni dontések képlékeny kozegét alkot-
va, olyan kozel keriilve a piaci résztvevékhoz, ami nem engedi,
hogy a szamok mogott elfeledjék az ember” (Torécsik, 2000).

EMPATIA ES ERTEKEK

A bor nem csak egy komplex, de egyben nagyon érzelmi ter-
mék. Ugyanakkor a bor marketingkommunikaciéja, a termék
jellegébdl, és részben mar az elébb is emlitett kapcsoldda-
sokbdl, valamint a borfogyaszték vasarldi, fogyasztdi szoka-
saikbol fakaddan szamos sajatossaggal bir. A boragazatban a
szélesebben értelmezett marketingkommunikécié nagyon ha-
tékony eszkoznek bizonyult, elésegitve olyan stratégidk kiala-
kitasat, amelyekkel a borgazdasdgok eredményesen tudnak
versenyezni napjaink telitett borpiacédn. Ugyanakkor, a borva-
sarléknak és a fogyasztoknak sokszor egy sajatos viszonya fi-
gyelheté meg a marketingkommunikaciéhoz (Hofmeister Toth
& Totth, 2004).

A marketingkommunikacié megtervezéséhez elengedhe-
tetlen ugy a terméktdl elvart fogyasztdi értékek és az adott
termékkel kapcsolatos fogyasztéi attitlidok ismerete. A bor-

zel hisz éve mérték fel hazankban. (Hofmeister Téth & Totth)
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A vizsgalat kimutatta, hogy egyrészrél jelent8s értékorientd-
cidbeli kiilonbség figyelheté meg a bort fogyasztok és a bort
elutasitok kozott, masrészt a borfogyasztok altal preferdlt érté-
kek kdzelebbi kapcsolatban élinak az empatikus marketinggel.
Az értékek hierarchidjadban azok az értékek az egészségtuda-
tossaggal, kornyezeti felel6sséggel voltak kapcsolatosak, az
otfokozatu skalan 4 feletti értékeket kaptak a bort kedvel&k
csoportjanal: egészségtudatossag 4,21, kornyezet és egész-
ségtudatos élet 4,06 (Hofmeister-Toth & Totth, 2006.)

A nemzetkozi szakirodalomban eddig csak néhany tanul-
many szamolt be az empdtia és az értékek kozotti Osszeflig-
gésekrdl (Ballie, et al., 2008; Myyry & Helkama, 2001; Myyry et
al., 2010; Silfver et al., 2008). E kutatasok eredményei altalaban
pozitiv korrelaciot mutattak az empdtia az univerzalizmus és
a jéindulat (benevolance) értékei, és negativ korrelaciot az
empadtia és az onmegvalodsitéd értékek (teljesitmény, hatalom)
kozott. Balliet et al. (2008) a Schwarzt féle értékrendszer és az
empatia Osszefliggését vizsgalva azt allapitottak meg, hogy
szoros pozitiv kapcsolat 1étezik az altruista értékek és az em-
patia kozott. Az empatia-altruizmus hipotézis azt éllitja, hogy
az empatia érzései, vagy érzelmei az altruista motivacié haj-
toereje (Batson et al.,, 2015). Bjorn et al. (2016) kutatasai szintén
igazoltak a korabbi kutatasok eredményeit, miszerint az em-
patia érzései a pro-szocialis értékek hajtdereje, 6sszhangban
az empatia-altruizmus modellel.

Zerbini et al. (2019) szerint a magas szintl érzelmi empati-
aval rendelkezé valaszaddk nagyobb hajlandésagot mutattak
a fair trade kereskedelembdl szarmazé csokolddé megvasar-
ldsdra, mint a kevésbé empatikusak. Ugyanakkor az empétia
hatdsa nem igazolddott a fizetési hajlandésag tekintetében,
ellentétben a korabbi kutatasokkal. (Lee, 2016)

EMPATIA ES ATTITUD

Chaudhuri és Holbrook (2001) szerint a pozitiv érzelmi vonzeré
valoészinlleg fokozza a rekldamiizenet meggy6z6 hatdsat, ami
pozitiv hatassal van a reklammal szembeni attitlidre. Az érzel-
mi toltetl rekldmokra adott reakcidkkal kapcsolatos kordbbi
kutatasok azt mutatjak, hogy az empatia pozitivan kapcsold-
dik a reklammal szembeni attit(idokhoz (Escalas & Bettman,
2003). Egy mésik tanulmanyban, amely a fogyasztok szimpatia-

vizsgdlta, Escalas és Stern (2003) kimutatta, hogy az empdtia
hatdsara a fogyaszték pozitivan viszonyultak a rekldmozott
témakhoz. Az empdtia, mint a szérakoztaté élmény jellemzéje
lehet6vé teszi a fogyasztok szamara, hogy ,beleéljék magukat
a szerepl6be”, és kimutattdk, hogy minél intenzivebb az em-
patikus érzés, anndl pozitivabb attit(id alakul ki a rekldmmal
szemben (Chebat et al., 2003).

Szolnoki és Totth 2017 évi kutatasukban jelentds teret
szenteltek a borfogyasztassal kapcsolatos attit(idok felméré-
sére. A borfogyasztassal kapcsolatos attitlidok, a bor kivald
ajandék, a bor egészséges anyagokat tartalmaz, kapcsolodik a
kulturdhoz, barati beszélgetések itala, nemzetiital, kiilonleges
alkalmak itala, gyakorlatilag mind olyan teriletek, amelyek az
empatikus marketing szemléletmdd alapjan, annak eszkdz-
rendszerével kozelitheté meg. A bio tovabbi olyan értékeket
hordoz, és olyan attitlidok kapcsolhaték hozza, amelyek még
inkdbb erésitik az emociondlis megkdzelités sziikségességét.

OSSZEGZES

A napjainkban tapasztalhaté reklamdomping Uj kihivasokat
tamaszt ugy a rekldamozoékkal, mint a rekldmokkal szemben. A
véllalatnak vagy terméknek a marketingkommunikacio révén
minden eddiginél jobban ki kell tlinnie a tomegbdl. A célcso-
patiaval lehet csak elérni.

Kutatasaink megmutattak, hogy a bioborok iranti érdek-
|6dés elmarad a fejlett borkulturaval rendelkez6 orszagokban
megfigyeltektdl, melynek elsédleges okai az informécidhiany-
ban, illtve ezen termékek konnyU elérhetéségében, beszerez-
hetéségében rejlik, tehat a bioborok rekldmozasa minden-
képpen indokolt. A szakirodalmi kutatasok pozitiv korreldciét
mutattak ki az empdtia és az értékek kozott, A bioborokkal
Osszekapcsolhato, és 6sszekapcsolddd értékek, kornyezetlink
védelme, egészségesség, fenntarthatdésag egyre tébb ember
szamara valnak mind fontosabba. Az empatia vélhetéen néve-
li a reklam Uizenet elfogadasat, és el6segitik a pozitiv attit(idok
kialakuldsat. Ezért az elkdvetkezendd években a bioborokkal
kapcsolatos reklamoknak alapvetéen emocionalis megkéozeli-
tést kell alkalmazniuk émpatikus reklamokkal kell a fogyaszto-
kat meggyézni.
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