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1. BEVEZETES

A fogyasztok nap, mint nap marketing ingerek ezreivel talalkozhatnak, melyeket a vallalatok a televizion, a
klldnbdzd online fellleteken, az Ujsagokon, illetve egyéb nyomtatott anyagokon (példaul plakatok, POS anyagok)
keresztil juttatnak el hozzajuk. A gyartok folyamatosan nyomon kovetik azt, hogy vasarloik mit latnak és ennek
megfeleléen véltoztatnak a marketing eszkozeiken és akér magén a terméken is (Baulch, 1997).

Mindannyian jol tudjuk, hogy szamos olyan tényez0 létezik, amelyek befolyasoljak dontéseinket az
élelmiszervalasztasunk sorén. llyen tényezdk lehetnek a bolti atmoszféra egyes elemei, mint példaul a fények, az
illatok vagy a bolt elrendezése. A boltok polcai elétt allva a tekintetiinket akkor ragadja meg egytermék, ha az

kitlinik a tobbi termék kozll vagy azaltal, hogy rendkiviil szépnek latjuk, vagy azzalgho ihez képest

visszataszitonak tartjuk. Eppen ezért a gyartok célia az, hogy olyan terméket allit em csak a
beltartalmat tekintve, hanem a csomagolést illetéen is -, amelyet a vasarlok elé esitengk, Eqy Uj termék
esetében a csomagolas az, ami arra 6szténdzheti a vasarlot, hogy probé igy annak kialakitasa,
elrendezése rendkivul fontosnak bizonyult (Turley & Milliman, 2000).
A marketingnek van egy ugynevezett neuromarketing terilete,@mely kilonbo z0kdn keresztll igyekszik

jak @pfogyasztoi dontéshozatal folyamatat. llyen
armni hogy a vizsgélt alany hova, hany

eszkdz a szemkamera is, mely segitségével példaul feltudju
alkalommal, milyen hosszan tekintett a csomagolas e filetére és hogy végul melyik terméket preferalta

feltarni azon tényezOket, melyek valamilyen modon befolyaso

a leginkabb, ezaltal feltudjuk tarni a csomagolas a : i a valasztas iranyaba terelte a résztvevot (Kovacs

et al., 2016). A szemkovetés vizsgélata fadmaré hasznélt technika az egyének vizualis figyelmének

: @ tarhaza rendkivil nagynak mondhaté, tébb ezer ezzel
ggbteben foként a csomagolasok vizsgalatara lehet felhasznalni,

egységek palgain és melyiket lehet a legmagasabb aron értékesiteni.



2. CELKITUZES

Szakdolgozatom célja az, hogy a Podmaniczky Pincészet altal rendelkezésemre bocsatott, kiilonbdzé fajtaju borok,
klilonboz0 grafikaval ellatott cimkéjét dsszehasonlitsam kérddives és szemkameras vizsgalat segitségével.

A mérésem kérddives részének legfébb pontja azokat a kérdéseket tartalmazza, melyekkel minden egyes cimke
alternativa esetében megtudom hatarozni az optimalis fogyasztéi arat.

A szemkameras és kérddives vizsgalat soran gyujtétt adatok segitségével szeretném megallapitani, hogy melyik

cimke valtozat az, amelyik a leginkabb életképes lehet a kiskereskedelmi egységekben, ezzel javaslatot tenni a

S
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3. IRODALMI ATTEKINTES

3.1 Bormarketing
A bormarketing a marketing egy olyan teriilete, mely a boraszati termékek népszer(isitésével foglalkozik annak
érdekében, hogy minél nagyobb eladast produkéljon egy boraszati cég szamara. Alapvetden az a lényege, hogy a
piacot és a boraszatot 6sszehangolja, a keresletet dsszehozza a kinélattal (Mitchell, 2008). Ahogy a marketing
szamos tertletén, Ugy a bormarketing esetében is rendelkezéslnkre allnak eszkozok, melyeket segitségul tudunk
hivni hatékonysagnovelés céljabdl. Ezek az eszkozok az alabbiak:

o TJermék kiilsé megjelenése. ide tartozik a cimke és a logo. A jol megvélasztott gi afika) és logo

képes a megfeleld mindségrdl informaini a vasarlot. L 3

o Webshop. ma mar nélkulozhetetlen, hogy a vilaghalon is megtalalhatoak legyghe t értékesitd

cégek, hiszen nem mindenkinek van lehetésége vagy ideje na at atutaeni borvasarlas

céljabal.
o Egyéb online felliletek: manapsag nincs is hatékonyabb modja a 0 kapcsolatfelvételnek,
mint az egyes k6z6sségi média feluletek (példaul Fac&o k vagy Inst . Gyorsan, rovid id6 alatt el

lehet érni a célkdzonséget.

o Rendezvények: egyre népszerlibbek a borvac, kostolbk vagy akar a mas rendezvénnyel

osszevont bemutatok alkalmazasa (Internet

A bor olyan komplex termék, amely énélléa ielégiteni a fogyasztd igényeit, de ugyanugy kiegésziti a tobbi
terméket. Vasérlasa erds Uzenetet hordoz tarsadalmi statuszt illetden (példaul luxus termékek). Ez a
termék évszdzadok éta jelen va erdkivil versenyképes piacon diverzifikalja magat az azonos
termékek kozil. Bar a ter folyamata nagyrészt szabvéanyositott, a termelésben (példaul
termesztés, tarolas) bekd

azonban ismeri a g i nyképességet. A nagy vélaszték csokkenti azt az idét, amelyet a vasarld

kielégitéséverer el (Laeng et al., 2016).

A marketing fogalmat gyakran azonositjak a promacié alapvet6 dsszetevéjével, am ez korantsem igaz. A promacid
a hagyomanyos értelemben vett marketing mix mindossze egynegyedét teszi ki, célja a gyarto és a vasarld kozotti
kommunikacio, valamint a termék iranti érdeklédés fokozasa azzal a céllal, hogy a fogyasztok elkbtelezettségét
novelje a valasztas soran. Az elkdtelezettség legfontosabb dsszetevéje éppen maga a termék iranti érdeklédés és
a fogyasztdk nagyobb érdeklédésével a vasarlasi dontések meghozatalabol valo, az adott termékkel kapcsolatos

elkotelezettsége is nagyobb (Markovina et al., 2014). Annak érdekében, hogy a vasérld igényeit egy véllalkozas
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kitudja elégiteni, az olyan marketingmix elemekre kell tdmaszkodnia, amelyek felett rendelkezik. Ebbél a
szempontbol probléma lehet, hogy azon vasarlok szamara, akik nem, vagy csak kis mértékben mozognak
otthonosan a borok vildgaban nehezen tudnak kiilénbséget tenni az egyes termékek kdzott. A cégeknek egy
nagyon fontos feladata az, hogy megtalalja azt a piaci szegmenst, ahol termékeit értékesiteni tudja, hiszen, ha
ismeri a vasarloit, nekik megfeleléen tudja kialakitani marketingtevékenységét, a termék csomagolasat,

kiszerelését vagy a cimkéjét.

3.2 A borpiac szegmensei

Ahhoz, hogy marketingeszkézeinket hatékonyan tudjuk hasznalni, a legfontosabb, hog‘)o merjuk, kinek

szanjuk a termékunket, illetve azt az Uzenetet, melyet az magaban hordoz (Mih, 1991).

kisebb szegmensekre lehet felosztani, azaz részpiacokat tudunk kialakitani

Ugynevezett szegmentacios valtozokat, melyek a kivetkezdek voltak:

o A fogyasziok jellemzdi alapjan: demografiai (példaul kor, nem), fol
osztaly). 2

o A fogyaszioi magatartas alapjanm a termék elényei, nalat gyakorisdga, markahiiség, a termékkel

kapcsolatos attitlid, vasarlasi folyamat adott sza ckok, Ylasznaléi statusz.

ni a szegmens nagysagat mind volumenben, mind értékben.

segitségével az adott szegmens elkilénithetd legyen a tdbbi

-a szegmensnek homogénnek kell lennie, mivel igy egységes uzenettel vagy uzenetekkel

diuk végezni kommunikacios tevékenységiinket a szegmens iranyaba (Mih, 1991).

A piac szegmentalasa azt a feladatot jelenti, hogy a teljes piacot kdzds jellemzdkkel rendelkezd részekre osztjuk,
mivel egy vallalat sem képes arra, hogy a teljes piac, minden egyes vasarldjanak minden igényét kielégitse (Kotler,
2014). A szegmensek megismerésére piackutatason keresztil van lehetéség. Itt azonban érdemes megemliteni
egy masik fogalmat is, a piacfigyelést. A sziikebb értelemben vett piackutatds egy konkrét céllal megval6suld
folyamatot jelent, mig a piacfigyelés folyamatos adatgydijtést jelent az aktualis allapot elemzése érdekében. A
szegmentalas megkozelitése a kutatds végcéljatol figgben tobbféle kiinduldpontbdl is megkdzelithetd. A

szegmentalas torténhet példaul a piac vagy a termék, a szolgaltatdsok, a kinalat vagy a kereslet alapjan.



Fuggetlendl attdl, hogy milyen kritériumokat hasznalunk, fuggetlenil a megfigyelés vagy az elemzés
kindulopontjatol, a mérhetdség, a megkulonboztetés, az Osszehasonlitds és a csoportosités feltételeinek
teljestlniik kell. A megfigyelt csoport homogénebb egységeinek elismerését az elemzés és a relevans
kdvetkeztetések levonasa céljabdl tovabb bonyolitia az a tény, hogy a végsd dontéseket az emberi személyiség
komplexitdsa vezérli. A piackutatasnak tehat az a célja, hogy azon célcsoportokat hatarozza meg, amelyek felé
végsdsoron a kommunikacioja iranyulni fog. A fogyasztokat leggyakrabban demogréfiai paraméterek (nem, életkor,
iskolai végzettség, lakohely, munkahelyi statusz stb.) szerint osztjék fel, amelyeken keresztul tovabb elemzik a

termék vagy a piac elényeit és hatranyait (Pomarici et al., 2016). A szegmentacio kidolgozésa és a célpiacok

kivalasztasa egyértelmlen arra utal, hogy a szakmailag magas szinvonall, a megfeleld
szerint végzett szegmentalas, valamint annak a piaci szegmensnek a kivalasztasa, aml

sikeresebb lehet, a f6 kiinduldpont a versenykdrnyezetben kedvezébb piaci pozicidk kialekit

Ha a termék komplexitdsdhoz hozzavessziik azt a tényt is, hogy erések a pigdéf versen | tama8ztott kihivasok,

egyeértelmiien kdvetkezik, hogy a jobb piaci pozicio elérése érdekében mentalas.

Az egyik alapvet6 felosztas a borok bortorvény szerinti felosztég beszélhetu értelemben vett borokrol

(csendes bor, pezsgé, gydngydzdébor) és kildnleges borokrdl (sivata@ibor, izesitettbor, likdrbor). A leggyakrabban

S, aszin), a mindsége (asztali mindség,

y a sz6l6fajtak alapjan ismerik fel a borokat

Az 1. tablazat a bormarketing 8 P-jének fokuszait és lehetséges alkalmazasi madjat mutatja be. Ezek az elemek
néhol nagyon hasonlitanak a hagyomanyos marketingdefiniciokhoz, de Ugy lettek az egyes pontok
megfogalmazva, hogy kifejezetten a bormarketingre legyen alkalmazhatéak. A hely példaul a bortermelés, -
fogyasztas és -marketing fontos eleme, amely tul sok ers konnotécidval bir ahhoz, hogy a hagyomanyos marketing
értelemben lehessen hasznalni. A borral kapcsolatos egyik alapveté fogalom a ferroir, - amely egy francia kifejezés,
nincs sz6 szerinti forditsa - amely azt irja le, hogy egy hely minden (természeti és kulturalis) eleme oly médon

egyesul, amely mashol nem ismételhetd meg. Ez adja a borok dsszetettségét és ez lehel életet a borba, ez adja a



bor lelkét. A hely hagyomanyos hasznalata a marketingben is inkabb egy ellatési lancra utal (azaz a folyamatokrol
és a koltségekrol szol), mint az itt tamogatott értéklanc-fogalom. A hagyomanyos marketingben a tervezés gyakran
adott és azt sugallhatjuk, hogy val6jaban ez a marketing lényege. Tapasztalataink szerint azonban sok bortermelé
és az értéklanc néhany tagja (klléndsen a borkereskeddk és a vendéglatdsok) esetében a marketingtervezés nem

kap akkora figyelmet, mint amekkoréat kellene.

1. tablazat: A bormarketing mix elemei (Hall és Mitchell, 2008)

Tradicionalis fokusz Bormarketing fokusz Bor marketing alkalmazasa
Termék - tnyleges, alapveté és | Ami a hagyomanyos Tébb mipt a bogf kiléndsen
(Product) kiterjesztett - Nagyobb hangsuly a a pincé
- mingség kiterjesztett terméken - Bdrkiszo
- attributumok - Egyre nagyobb hangsulyt | - Az &
- mérka kap a termék megértése a illgszkedé
fogyasztoi igények sztoi elpény
szemsz0gébol.
- Tarsalkotés
Ertékesités helye | - elosztas A helytudat alkalmazés irés a foldrajzi eredet
(Place) - kiskereskedelmi Uzletek | - A hagyomagyos mazésa
- raktarozas meghatarozas sgerint a Szarmazasi orszag/régio
- értékesitési terlletek mocsarterm erli a - Regionalis
st jellemzdk/termesztési terlilet

- A boraszat helyismerete

29 helye. | - A fogyaszt6 kapcsolata a
hely immaterialis értékeivel

- A hely kérnyezeti dimenzioi

Ar - kdltségek - remtés a fogyasztok | Az arképzés alapja
(Price) - forgalmazasi és mara, nem pedig a -ritkasag és ujdonsag
kiskereskedelmifel jé - minéség (a fogyasztd altal
- arengedm K a hagyoméanyos megértés | meghatarozott minéség)
kiegészil azzal a nagyobb - hely (megnevezés vagy
tudassal, hogy mi nyujt szarmazas)
értéket az tgyfelek szdméra. | - szolgaltatas (éttermek)
Promécié - Rekla Ami a hagyomanyos Ami mas
(Promotion) = Sité - De az értéklanc kilonb6z6 | - Pincészet
% el szerepldinek - Kbzvetitd
eklam figyelembevételével - Kiskeresked6
- Postai kiskereskedelem
- Régio

Integralt boraszati
vallalkozasok

Csomagolas - Design Ami a hagyoméanyos Hagyoményos:
(Packaging) - Csomagolas - méas termékekkel vald - Cimkék, palackok stb.
dsszekapcsolas Csomagolas:

- Turisztikai termékek
- ételek és borok péarositasa

- rendezvények
programozasa
Vasarlo - Szolgéltatas Ami a hagyomanyos - A pinceajtd személyzete
(People) |étrehozoi/szolgaltatok - Minden szerepl6 bevonédsa | - Vendéglésok és pincérek
az értéklancba, de a - Sommelier és
barszemélyzet




bajnokok szerepének - Kulcsszereplék
elismerése is.
Tervezés nincs - Marketing tervezés - Marketingtervek és
(Planning) - Ertéklanc stratégiak
tervezés/stratégia - Ertéklanc-stratégia
- Uzleti kdrnyezet megértése | - kutatas
Pozicionalas - A termék Ami a hagyoméanyos - Ertéklanc-stratégia
(Positioning) megitélésének - Bonyolitja a kdzvetiték
ellenérzésére tett kisérlet | szama

3.4 Szemkamera
A termekeket gyakran gy vasaroljuk meg, hogy keves el6zetes informacioval rendelkegink altalan

nem rendelkeziink informéacioval. A piackutatdsok azt mutatjak, hogy ez a déntés altala isZ@hylag gyorsan

maciokeresés

dontési folyamatot

yamat két rendszerre oszthatd: az 1.

és felszinesnek irja le, mig a 2. rendszer

asarlasi folyamatot igy tdbb tampont befolyasolja, beleértve egy

mus dntudatlanul mikadik, mivel a fogyasztd nem képes és nem

dsarlasi kockazat mérlegelése. Az "érték" kifejezés a marginalis hasznossagi keretrendszerre
mék fogyasztasabol szarmaz6 hasznot jelenti. Az "érdeklédés" a termék jobb megismerése iranti
vagyat jelenti. Kovetkezésképpen a fogyasztok stratégiékat dolgoznak ki a preferenciak kialakitasara és hogy
hatékony megoldast talaljanak ezekbdl a preferencidkbdl, amelynek egyik kulcstényezéje a kockazat elkerilése
(McCarthy & Henson, 2005). A figyelem dntudatlanul és masodpercek alatt oszlik meg, ezért a vasarlasi dontés a
cimke vagy az arcédula megpillantasan alapul, kevés eréfeszitést forditva az informaciokeresésre. A bor esetében
ez kulondsen igaz a ritkan fogyasztokra (Pomarici et al., 2016). Mitchell és Greatorex (1989) szerint a bor
informacidigényes termék és a tudas, valamint a tapasztalat hatarozza meg a kockazat hierarchikus fontossagat a
borvasarlasi déntésekben. A fogyasztok igyekeznek minimalizalni a vasérlasi kockazatot, és a fogyasztoi

kockazatcsokkentési stratégia része lehet a vizuélis termékjellemzok vizsgalata (Mueller et al., 2010). A vizualis
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ingerek jelentdsége kulonosen nyilvanvaléva valik a borvasarlas soran, mivel a bor legtobb dontéssel kapcsolatos
jellemzéjét (példaul az izét) elfedik a borostivegek (Laeng et al., 2016). A csomagolas tervezésének fontossagat
szdmos tudomanyos publikdcidban targyaltak (Silayoi & Speece, 2007; Becker et al., 2011; Gelici-Zeko et al.,
2012). Reimann és munkatarsai (2010) megallapitottak, hogy az esztétikai megbecslilés befolyasolja a fogyasztd

preferenciajat a termék értéke, elégedettsége és vasarlasi szandéka szempontjabdl.

A legtobb esetben a cimke azonosithato a f6 informaciohordozoként és feloszthato ellilsd és hatsé cimkére. Mig
az elulsé cimke gyakran a szélére, a foldrajzi eredetre, a boraszra, a bortipusra és az alkoholtartalomra vonatkozd
informacidkat tartalmazza, addig a hatsé cimke gyakran a bor érzékszervi tulajdonsagajga, a termeld

aclbkat tartalmaz

megjegyzéseire vagy a kisérd ételekre vonatkozd ajanlasokra vonatkozo kiegészi@in
(Mueller et al., 2010). A cimke potencialisan mas tervezési elemekbdl is allhat, példaul k&pek
szinbdl és elrendezésbdél. Még maga a cimke anyaga is tekintheté dizajnglemnedgiamel et0vé teszi az
azonositast és pozitiv érzelmeket kelt a termék irant. Mivel a borcimke a ) € as 0z06tti kommunikacio
leghatékony modja, a boraszatok alapvetd marketingeszkozéveé val nagyobb figyelem
felkeltésének stratégidja az Ujszerl, a kordbbi vizualis kon\@cic')kkal Sz n. Ennek megfeleléen a

boroslivegek esetében lehet erbfeszités arra, hogy vizualisa egkUllénboztessék ket mas borosiiveg-

kialakitasu palackoktdl. Celhay és Trinquecoste (2015) megallapitotta, \@@gy az innovativ dizajnvalasztasok nem

feltétlendl eredményeznek automatikusan sikert, mivel a egyes termékkategoriak esetében a tipikus

dizajnvalasztasokat részesitik elényben. Az ezre ulé yasztoRhaz atipikus dizajnvalasztasokat részesitik
elényben a boros cimkék esetében, ami a ta

Elliot & Barth, 2012).

ogyasztokra“ls érvényes (Celhay & Trinquecoste, 2015;

érésére szolgalé technoldgia, amely lehetévé teszi a nem

Ovetés olyan miszeres kutatasi modszer, amely lehetévé teszi a

belsd allapotdK "Gszinte jelét" képezi és lehetbvé teszi, hogy a fejleszték és a marketingesek felfedezzék, mi vonzza
a vasarlot, még akkor is, ha a vasarld nem tudja megfogalmazni az igényt, még kevésbé a megoldast (Sulutvedt,
2015). Mint minden mas implicit mérés, a szemkamera is olyan tudattalan fogyasztdi magatartasrél szolgéltatnak
informaciét, amellyel maguk a résztvevék nem feltétlendl vannak tisztaban vagy ink&bb nem képesek, vagy

korlatozottan képesek azt kontrollalni.

A borcimkékkel dsszefiiggésben Laeng és munkatarsai (2016) szemkdvetéses és pupillometrias vizsgalatot
végeztek. A szerzOk erételjes pozitiv kapcsolatot talaltak a cimkén torténd fixalas és a cimke preferalasanak

mértéke kozott. igy arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a tekintet képes elérejelezni a dontést. Nem meglep
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modon a fixacids idék legnagyobb részét a képi elemekre gydjtbtték dssze, mig a széveges elemek kevés
érdeklddést kaptak (az dsszes fixacios idé kevesebb mint két szazalékat). Ha az emberek hajlamosak nagyobb
figyelmet forditani egy adott elemre, az az adott elem nagyobb szubjektiv fontossagara utalhat. Ugyanakkor, minél
hosszabb id6t és figyelmet forditanak az emberek arra, hogy bizonyos valasztasi lehetdségekre dsszpontositsanak,

anndl nagyobb az esélye a tényleges vasarlasnak (Armel és mtsai., 2009).

A szemkamerés vizsgalatok modszerét pupilla és szaruhartya reflexios médszernek (PCCR = Pupil Center Corneal
Reflection) nevezziik, melynek mikodési elvét az 1. abra mutatja be. A médszer alapja, hogy mig a fény a

pupillakon keresztil tud jutni, addig a szaruhartya visszaveri azt. A szemkamera kézel infravords fényt hasznél fel

a projektor az, ami a
asU képet készitenek a
szemr6l, valamint a reflexios mintakrol, melyet aztan az aIgoritrwsok fognak . Azt azonban mar tudjuk,

hogy szemiink nem egyenletesen mozog, amikor valamit néz en az targy” vagy kép, hanem szakkadok

forméajaban, amelyek tulajdonképpen két fixacié kdzotti ugrast Yelenteqgk. Ezek ideje 20 — 80 ms kozott van

(Duerrschmid & Danner, 2018). Azonban, amikor a szakka 0 éliink elmondhato, hogy a résztvevé ,vak’,

alett van és alacsony amplitudéju, feladata pedig, hogy
Nystrom et al., 2013).

) fényforras

......... visszaverddd sugar
szaruhdrtya felultének | 2
kozéppontja [

.....

.......................... optikai csomopont
pupilla kézéppontjinak
of képe

fovea —»

tukrozodés kozéppontjanak

retina " képe

optikai tengely

TR VR, O T T T visszaverodo sugar
szem |\ \ |\  visszaverédésipont = e, g

\ \\ szaruhdrtya felillete
| ' pupilla kozéppont

.,
.....

szemoptikai tengelye

csamokviz

1. abra: A PCCR m(ikodési elve (forrés: Guestrin, Member, & Eizenman, 2006)
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A szemkameras mérések részét nem csak a vizsgalat kdzéppontjat képz0 stimulusok képzik, hanem azok héttere
is. Eppen ezért, a vizsgalat végeztével a vizsgalt stimulusok esetében érdemes Ugynevezett AOIl-kat (Area of
Interest) kijel6Ini, melyek segitségével csak a vizsgalni kivant terlletre vonatkozdan tudunk adatokat lehivni és
azokat a tovabbiakban statisztikai modszerekkel kitudjuk elemezni. A szoftver segitségével hétérkép
megjelenitéséra is van lehetéség, ami alapvetéen harom szint hasznal fel annak bemutatasara, hogy melyik
terlletre tekintettek a legtobbet a résztvevok (ezt piros szinnel jeldli), melyikre a legkevesebbet (ezt zolddel jeldli)

és melyikre kdzepes mennyiséggel (sarga szint alkalmaz ennek jelblésére a szoftver).

3.5 van Westendorp modell L 2
A van Westendorp arérzékenységi modellt Peter H. van Westendorp holland kbzgaz@i@sz %@lkaltaiyaz 1970-es
egy termékinnovacio

jarast tartalmaz az

Granger madszer (Gabor & Granger, 1961; Gabor & Granger, 1968 halgh, 19869), vagy a Stotzel altal 1950-
es évek elején kidolgozott igynevezett ,pszichologiai ar” ( . EZeket a modelleket valdszinlileg a jaték-

ek szubjektiv valoszinliségének mérésére

A van Westendorp modell azon a feltételezésen alapul, hogy minden kategoridban és kategorian bellli minden
egyes érzékelt mindségi szint esetében |éteznek észszer( arak a fogyasztok szamara, a fogyasztdi &r dontések az
érték és az ar kozotti egyensulyozassal szlletnek és van egy fels6, valamint egy also korlatja annak az arnak,

amelyet a fogyaszto hajlando fizetni egy termékért vagy szolgaltatasért.

A modell alkalmazésa sordn négy kérdést tesznek fel a résztvevéknek, akik mind a négy kérdésre vélaszolva egy-

egy arat hataroznak meg. A kérdések a kdvetkezbek:

e Olcso:Melyik amal kezd ez a termék olcsénak tiinni az On szamara, azaz mikor kezd kedvezének tinni?
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e Drdga-Milyen aron kezd ez a termék Onnek draganak tlinni?

o Ul oleso: Melyik arnal valik ez a termék tul olcséva, azaz olyan olcséva, hogy megkérdéjelezné a
min6ségét és nem venné meg?

o Jul drdga: Melyik arnal valik ez a termék tul dragava, azaz olyan dragava, hogy meggondolna, hogy ne

vasérolja meg?

Amennyiben csak a ,tul draga” és ,tul olcsd” kérdéseket tessziik fel, a felmérést a Gabor-Granger médszerre
szUkitjlk le. A van Westendorp modell kiilénbdz6 megkézelitésekkel alkalmazhatd. Elészor is, beéllithatunk egy ar
tartomanyt, amely magéaba foglalja a figyelembe vett arat és tobb mas, magasabb és alacsonydbb arat. Ez a

megkdzelités akkor a legkényelmesebb, ha a cél ar elére ismert. Masodszor, a vélasz@k

- oy .
zadok@stékelik a gyartd

altal kivalasztott &r pontokat: a vélaszadok a bemutatott koncepciét : j eszik nekik az arra

tartomanyt: ez az alternativa lehetévé teszi a fogyasztok szamara, hogy teljes mértékben

iranyitas nélkil, ami szélesebb &r savot eredményez. Harmadik lehetéség,
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4. ANYAG ES MODSZER

4.1 A mérés folyamata

Miutan a résztvevd belépett a mérés helyszinére és kényelmesen helyet foglalt a szamitogép el6tt, egy rovid
tajékoztatast adtam a mérés céljardl, a szemkamerardl, illetve a feladat végrehajtasarol. Miutan a tajékoztatast
befejeztem, a szemkamera szoftverét elinditva az elsd kdrben megallapitotta, hogy a résztvevé megfeleld poziciot
foglal-e el, tehat, hogy kelld tavolsagra ul-e a kameratdl, illetve nem Ul tul alacsonyan vagy tul magasan.

Amennyiben a szoftver azt jelezte, hogy a pozicid nem megfeleld, megkértem a résztvevét, hogy maédositson

testhelyzetén. Miutan sikerilt a megfeleld testhelyzetet felvenni, a szoftveren keresztul elinditotf@m a 9 pontos
kalibraciot. Ez azt jelenti, hogy a képernyén megjelenik egy pont, ami 9 alkalommal me@valtozal] iciojat, a
résztvevonek pedig az a feladata, hogy a fej mozgatasa nélkul kovesse a szemével ezt & s kalibraciot
kovetben (adatveszteség maximum 15% lehet) elinditottam azt a képsort (i abra), api tartalmazta a
vizsgalat kdzéppontjaban allé vizualis stimulusokat. A timeline elsé diaja algen tartalfhgzta a feladatot, amit
korabban szoban is elmondtam minden résztvevének. Az elolvasast sztvevd a klaviaturan
megnyomva egy billentyiit tudott tovabb lépni a kdvetkez6 diéra,‘melyen egy fi ereszt funkciot ellatd sz6l6

szimbolum volt 1athaté a jobb felsé sarokban. A fixaciés kereszt célia, minden résztvevé tekintete ugyan abbol

a pontbdl induljon ki, amikor megjelenik a képernydn a vizydli lus. APixacios kereszt elhelyezése attdl figg,

hogy hany terméket jelenitink meg a dian. Mivel an egyszerre csak egy terméket lattak a

résztvevok, igy olyan helyre kellett tenni, ami a t ivil esik. A fixacios kereszt minddssze 2

tartalmazott demografiai, vasarlasi- és fogyasztoi szokasokra, valamint a

el 8

2. abra: A mérés soran bemutatott képsorozat (timeline) egy részlete

ekre vonatkozo kérdéseket.
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4.2 A mérés helyszine

A mérést a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem Budai Campusan végeztem a K épiilt egy koriilbelil 18 m?-
es termében. A terem elhelyezkedése és egyéb adottsagai megfeleléek voltak a mérés zavartalan lebonyolitaséara,
ezzel kizarva kils6 befolyasold tényezbket. Az asztalt, amelyre a szamitégépet és a monitort felallitottam a terem
kdzepén helyeztem el, a megvildgitast pedig az asztal folé, a mennyezetre szerelt LED-panel (1600 Im, 6500 K)

biztositotta.

4.3 Résztvevik

A vizsgalat alanyait szintén egyetemiink Budai Campusén toboroztam. Osszesen 50 fotgett
férfi, 64% nd), akik atlag életkora 28,64 év (SD=2,96) volt. Osszesen 3 résztvevét z3

alacsony (<80%) szemkdvetési mindség miatt. A lakhelyre vonatkoz6 adatok

érésen (36%

tulnyomaérészt a févarosban éinek, de nagyvarosi, kisvarosi és kézségbe
esetében (3. &bra, bal oldali grafikon). Iskolai végzettség (3. &bra, jobb ol
végzettséggel rendelkezd résztvevdim voltak, ami nem meglepd, tekintve, egyetemen toboroztam a
résztvevoket. Mindegyik nem esetében elmondhatd, hogy voltak ggy@iemi végzettséggel rendelkezd résztvevéim,

aminek kdszénhetden az atlagéletkor is megemelkedett, illetve volinéh ktatd is, akit sikerdlt lemérnem.

N
Lakhely Iskolai végzettség

25 y 20
20 15
15 0
10

5 5

0 0

Fovaros  Nagyvaros  Kisvaros Kozség Kozépiskola Féiskola ~ Egyetem  Egyéb
Ferfi mNG Férfi mNo
V & Y W j
N
. abra®A résztvevék lakhely (balra) és iskolai végzettség (jobbra) szerinti megoszlasa

A foglalkoztatasi szerinti megoszlas (4. &bra) eredményei sem adnak meglepd eredményeket. A férfi résztvevék

50%-a tanuloként tevékenykedik, valamint az is jol lathatd, hogy a nok tobb, mint 60%-a tanulo.
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Foglalkoztatasi statusz

Férfi NG

Tanulé = Alkalmazott

4. dbra: A résztvevok foglalkoztatasi statusz szerinti megoszlésa

4.4 Vizualis stimulusok és a pincészet

A mérés soran a balatonfoldvari Podmaniczky Pince 6t boraszati terme

Merlot-Shiraz és Fehérburgundi-Pinot blanc) harom- harom‘klvetel Feh

cimkéjének szemkameras vizsgalatara kertilt sor. A felsorolt terWaz 5.
.
v2 vl
11 TERER
ARO 1 A
MRLIRSAY I ‘
R = < I (
! R | 3 3
- g .:' 3
@ N d Ld
Y

Irsai Olivér Rozé Rajnai rizling Merlot-Shiraz Feheérburgundi-
Pinot blanc
Ueres soran hasznalt vizualis stimulusok (forras: sajat szerkesztés)
A Po czky Pince mar tobb generacié ota foglalkozik szél6termesztéssel és boraszattal. 1979 éta székhelyiik
Balatonfo n, a Balaton déli partjan talalhaté. 1996-ban a pince egy jelentés bdvitésen esett keresztll és egy

korszerii feldolgozét hozott 1étre Kéroshegyen. Sortimentjlk részét képezi a fent emlitett borok mellett a Cabernet
Sauvignon, Pinot noir, illetve a Kékfrankos is (Internet 2). Jelenleg a pince 21 hektarnyi terilettel rendelkezik,
évente kortlbelil 30.000 palackot értékesitenek (Internet 3). Korabban elsésorban HORECA (Hotels, Restaurants,
Cafés) részére értékesitettek, de a kozelmultban mar a legnépszerlibb kiskereskedelmi egységekbe is bejutottak
(pl. Lidl).
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4.5 Szemkamera és szoftver

A vizsgalat soran a szemmozgast a Tobii Pro Nano (Tobii Pro AB, Danderyd, Svédorszag, 6. abra) szemkameraval
rogzitettem, ami egy asztali tipust, monitorhoz régzithet szemkamera. A képsorokat a Tobii Pro Lab v.1.171 (Tobii
Pro AB, Danderyd, Svédorszag) szoftverrel jelenitettem meg a résztvevéknek. A szemkamera alapvetéen harom
részbdl tevddik 0ssze: kamera, projektor és algoritmusok. A projektor az, ami kdzel infravoros fénnyel vilagitja meg
a szemet, ezt kbvetéen egy nagyfelbontasu képet készit réla. Az algoritmusok feladata, hogy visszaverédési
mintakat keressenek a résztvevé szemén és ezek alapjan egy 3D-s szemmodell algoritmus segitségével
meghatarozza a szemek helyzetét, illetve azokat a pontokat, ahova a tekintet esett. Az ilyen tipust szemkamerak
nagy elénye, hogy méretliket tekintve kicsik és a mérés soran nem zavarjék a resztvevot

latoszdg < 65°, a szemkamera és a szem kozotti tavolsag pedig koriilbeldl 60 cm.

————

6. abra: Tobii Pro Nano késziilék hasznalaton ki balra‘ hasﬂalat kdzben (jobbra) (forras: Internet 4.)

4.6 KérdGiv
A kérdéiv a megszokott m@ a, hogy a résztvevék demografiai adatait dsszegy(jtsem (példaul
kor, lakhely vagy végzeitség). lzekgmelletl azonban a borvasérlasi- és fogyasztasi szokasokra vonatkozoan is

fogyaszt bort?

| fogyaszt leggyakrabban bort?
szokott leggyakrabban bort fogyasztani?

Hol szokott leggyakrabban bort vasarolni?

Borvasarlaskor milyen szempontokat vesz figyelembe?

Ezen kérdések mellett rakérdeztem arra is, hogy a felsorolt borok kézil melyeket fogyasztjak a legszivesebben,
melyek kdzll egyet kellett kivalasztaniuk. A felsorolt borok fajtdja megegyezett a vizsgalatban résztvevé borok
fajtéjaval. Ezt koveten tovabbi kérdéseket tettem fel a valasztott borfajtara vonatkozoan, melyeket a 4.7.1

alfejezetben mutatok be a van Westendrop modell keretein belil.
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4.7 Adatok elemzése

4.7.1 Van Westendorp modell
A van Westendorp arérzékenységi modell egy olyan eljards, amely egy termékinnovacié elfogadhaté arara
vonatkoz6 adatok Osszegyljtésére szolgal és egy egyszerii grafikus eljarast tartalmaz az optimalis ar
megtalélasara. Az arérzékenységi technikak abbol allnak, hogy megkérdezik a vasarloktdl, hogy az adott termék
esetében mi a termék ,olcso” és ,draga” ara. Eppen ezért a kérddiv utolsd szakaszaban a valasztott bor fajta
0sszes verziojara vonatkozoan 4-4 kérdést tettem fel, melyek az alabbiak voltak:

- Aképen lathato termék esetében melyik az az ar, amelyet olyan olcsdnak tart, hogy azonnal megvésarolja

a terméket?

- A képen lathato termék esetében melyik az a legmagasabb ar, amelyet dragéna még

megvasarolna a terméket?

- Aképen lathatd termék esetében melyik az az ar, amelynél (g dolja,.ho termék annyira olcso,
hogy minésége miatt mar nem lehet megfelel6?
- Aképen lathaté termék esetében, melyik az az ar, am(aet mar olya tart, hogy nem vasérolna

meg a terméket?

Mindegyik kérdésre magyar forint formajaban kellett egy-egy af@at betimia a résztvevoknek. Az arak alapjan a

modszer segitségével, Excel program hasznalataval meg z optimalis ar, amelyért a vizsgalt terméket

értékesiteni érdemes.

4.7.2 Statisztikai elemzés

A kérdGiv részeként a résztvevokpek azyi volt, hogy fajtanként minden alternativat rangsoroljanak. A

rangsorolas eredményeit Kruskal W 0@ segitségével értékeltem ki, ehhez a STATISTICA v10 verzidjat

- SGixation duration (FD, az alternativara térténd fixaciok teljes hossza, [s]);

- Fixaton count (FC, az alternativara térténé fixaciok szama, [db]);

- Dwell Count (DC, egy kiemelt teriileten torténd latogatdsok szdma, [db]);

- Dwell Duration (DD, annak az idének a hossza, amely a résztvevd elsé, a termékkel kapcsolatos fixacioja

és a kovetkezd, a terméken kivili els fixacioja kozott telik el, [s]).

Az elemzés szintén a STATISTICA v.10 verzidjanak (Statsoft Inc.,Tulsa, Oklahoma ) felhasznélasaval tortént.
Az elemzés sorén elsé korben AOl-kat (Areas Of Interest) jeloltem ki. A kinyert adatokat variancaanalizissel
(ANOVA) elemeztem ki ugy, hogy el6szor az egyes borfajtakat egyutt kezelve, azokat 6sszehasonlitva minden AOI

esetében megvizsgéaltam, hogy mely szemkévetési paraméter esetében tapasztalhatd szignifikans kilénbség. Ahol
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szignifikans kulonbséget tapasztaltam, ott post-hoc tesztet végeztem (Tukey teszt). Ezt kdvetéen, egy altalam
kivalasztott bor (Irsai Olivér) alternativaira végeztem el ugyan ezt a folyamatot.
Minden termék esetében az alabbi AOI-k kerliltek kijeldlésre:

- atermék teljes cimkéje,

- aPodaminczky felirat, mint marka,

- atermék fantazianeve,

- apincészet logoja és

- aborneve.

Akijelolt AOl-kat a 7. abra szemlélteti, melyeket az Irsai Olivér v2 jeldlési alternatl'véjé&e es e.

olések: 10 = Irsai Olivér, v2 = masodik alternativa, b = marka
pek fantazianeve (name), wn = a bor neve (wine name).

7. abra: Példa az elemzés soran ki
(brand), t = teljes cimk
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5. EREDMENYEK

5.1 Vasarlasi és fogyasztdsi szokasok

Ahogy a 4.6 alfejezetben emlitettem, a kérdéivem tartalmazott olyan kérdéseket, amelyek a vasarlasi és
fogyasztasi szokasokra vonatkoznak, melyek eredményeit a kvetkezékben szeretnék bemutatni. A kérddiv a 1.
sz. mellékletben tekintheté meg.

A borvasérlas gyakorisagat tekintve (8.A &bra) elmondhatd, hogy a résztvevék 30%-a hetente, 38%-a havonta, mig

26%-a csak kuldnleges alkalmak esetén (pl. Gnnepek) vaséarol bort. A ,hetente” és ,havonta” vélaszok aranya nem

eredményeit a 8.B abra mutatJa be. A kdrdiagramon ol Iathato, hogy a legnagyobb aran
egy alkalommal (32%), hetente 2-3 alkalommal (24%) és csak bizonyos tén (

pnnepek, 21%)

fogyasztanak bort.

A: Milyen gyakran véasarol bort? B: Milyen gyakran fogyaszt bort?

|

= Naponta

" = 4-5 alkalommal egy héten

2-3 alkalommal egy héten

= naponta

= hetente

havonta <
csak kiilonleges I.
alkalmakkor

n

26%
24%

Hetente egyszer

= Egyszer egy honapban

= Csak bizonyos
eseményekkor (pl. innepek)

J )
'ng’ztés (B) gyakorisagara vonatkozo kérdések eredményes

és vacsora utan fogyasztanak bort. Olyan valaszadd ebben az esetben sem volt, aki a ,nem fogyasztok bort” valaszt

jeldlte volna be.
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A: Hol fogyaszt leggyakrabban bort? B: Mikor szokott a leggyakrabban bort
fogyasztani?

= otthon ) )
0 = Ebéd alkalmaval
= étteremben

= Vacsora alkalméaval
= vendégségben )
30% = Vacsora utan
Buliban

kocsmaban

= nem fogyasztok bort

L)

= Nem fogyasztok bort
= egyéb

= Egyéb

a W
9. abra: A borfogyasztas helyszinére (A) és a fogyasztas idépontjara (B) vonatkozo I«é{w yei

ardnya nem volt szamomra meglepd, mert ahogy a 10. ab
hipermarketben vasarolja a bort, de kisebb szazalékuk (8%) koz

kérdés esetében nem volt olyan valaszado, aki a ,nem sz vasarelni” opciot valasztotta volna.

Hol szokott a leggyakrabban bort vasarolni?

« = Szupermarketben/hipermarketben
= Kbzvetlendl a termelétol

= Online
Nem szoktam bort vasarolni

= Egyéb

10. abra: A borvasarlas helyszinére vonatkozé kérdés eredménye
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5.2 Rangsorolas

A Kruskal — Wallis — préba eredményei alapjan (2. tablazat) elmondhatd, hogy az Irsai Olivér, a Merlot-Shiraz és a
Rajnai rizling esetében tapasztalhatd szignifikans kilonbség (p <0,05) a cimkék tekintetében. A Rozé és a
Fehérburgundi — Pinot blanc esetében alig érzékelhetd kilonbség a cimkék kozott. A kilonboz6 borfajtak

rangsorban kapott helyét a 11. abra szemlélteti.

2. tablazat: A rangsorolas eredményei a Kruskal — Wallis — préba alapjén

Average rank
p*=0,00002 p*=0,02282 p=0,20598 p*=0,04328
1O v2 1,6400 | MSv3 | 1,7600 | RVv3 2,1400 | RRv1 1,7400
1O v1 1,8400 | MSv1 | 19400 |RVv2 1,8000 | RRv2 4422
1O v3 2,5200 | MSv2 | 23000 |Rv1 2,0600 | R 2020

Jeldlések: * szignifikans hatast jelez p<0,05 szinten, v = verzit/alternativa, 10 = , MS = Merlot-Shiraz, R = Rosé,

RR = Rajnai rizling, FB = Fehérburgundi-Pinot blanc.
\ 4

AN

II. helyezett borok

. helyezett borok

Ill. helyezett borok
i i
Y Yo

szok alapjan. Az adatok grafikus abrazolasat és annak eredményét egy példan keresztiil mutatom
be, mely az Irsai Olivér egyes verziojanak (v1) optimélis &rat mutatja be (12. &bra). A tébbi termék optimalis arat
bemutato abréi a mellékletben kertltek elhelyezésre (2. sz. melléklet).

A 10. abran lathato, hogy a résztvevdk altal megadott ,olcsd”, ,draga”, ,tul olcso” és ,tal draga” arak milyen gorbét
adnak. Az optimalis arat a ,draga” és a ,tul draga” gorbék metszéspontja adja meg, mely a jelenlegi termék
esetében 1 600 Ft-os optimalis arat jelent. Tehat a résztvevok véleménye szerint, a termékfotot megvizsgalva ez

az ar az, amiért biztosan megvennék a terméket egy kiskereskedelmi egységben.
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Irsai Olivér v1

120%
100%
80%
——Oleso
60%
Draga
T4 ,
40% Ul olcso
——Tul draga

20%

0%

I T e~ T e e T T e e e . = e e

3. tablazat: A @d modell segitségével megallapitott optimélis arak az sszes vizsgalt termékre
g ) W Ar (HUF)
~Olivér Rozé Merlot - Shiraz ~ Rajnai rizling Fehérburgundi - Pinot
blanc
Vi @ 1600 1300 1400 1500 1300
V2 1300 1450 1300 849 1000
v3 1100 1400 1400 749 -

Jelolés: v = verzid/alternativa.
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5.3 A varianciaanalizis (ANOVA) eredményei

A varianciaanalizis sorén els6 korben az egyes borfajtak 6sszehasonlitaséra kertlt sor, melynek alkalmaval az
altalam kijel6lt AOI-kra kiildn-kuldn végeztem el a statisztikai elemzést. EIészdr minden borfajta teljes cimkéjének
elemzését végeztem el, majd kilén a markara, a logéra, a bor fantazianevére és a borfajta nevére. A

kévetkezOkben ezek eredményeit mutatom be.

5.3.1 Akulonbdz8 AOI-k vizsgdlata
A teljes cimkék vizsgalata esetében varianciaanalizist végezve megallapithato, hogy melyek azok @ szemkdvetési

. Az erre

paraméterek, amelyek esetében szignifikdns kilénbség tapasztalhatd az egyes bo@jta
vonatkoz6 adatokat a 4. tabldzat mutatja be. A tablazat alapjan jol I&thatd, ho [ kilénbség

tapasztalhaté az FD, FFD és DD paraméterek esetében.

4. tablazat: A kulonboz6 borfajték teljes cimké 5 VA eredményei (p-értékei)

Szemkovetési paratméterek FFD DD DC

teljes cimke 0,007153* 0,008098*  0,050214
marka 0,000000*  0,073280 0,000000*
logo 0,774914 0,00  0,353732 0,00*
bor fantazianeve 0,389581  0,000000* 0,000000* 0,000002*

0,116076 0,289934 0,00* 0,031613*  0,231390

borfajta neve
Jeldlések: * szignifikans hatast jelez p
Duration, DD = Dwell Duration

FC = Fixation Count, TTFF = Time To First Fixation, FFD = First Fixation

5.3.2 A teljes cimke vizsgalata
A teljes cimkén végzett post-hoc teszt eredményeit az 5. tablazat mutatja be. A tablazat alapjan megéllapithatd,
hogy az FD érték tekintetében a Fehérburgundi-Pinot blanc és két borfajta (Rozé, Rajnai rizling) koz6tt szignifikans
kulonbség tapasztalhato, valamint a Rozé és Rajnai rizling koz6tt is szignifikans a kilonbség. Az FFD értékek
esetében szignifikans a kilénbség a Rajnai rizling és Rozé, valamint a Rajnai rizling és Fehérburgundi-Pinot-blanc
termékek kdzott. A DD értékek vonatkozasdban a szignifikans kiildnbség a Fehérburgundi-pinot blanc és Rajnai

rizling termékek kozott tapasztalhato.
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5. tablazat: Post-hoc teszt (Tukey-teszt) eredményei a teljes cimkék esetében

I R M FB RR
FD
I 0,915000 0,984628  0,276404 0,213009
R 0,915000 0,997667  0,048559*  0,711690
M 0,984628  0,997667 0,102315 0,504284
FB 0,276404  0,048559*  0,102315 0,001034*
RR 0213009  0,711690 0,504284  0,001034*
FFD
I 0,924922 0,999991 0,984016 0,07g619
R 0,924922 0,947447 0999645  0,0067
M 0,999991 0,947447 0,990743 0 6
FB 0,984016  0,999645 0,990743 1*
RR 0079619 0,006743*  0,064726 0,
DD
I 0,844134 0,95454 0,6042 486
R 0,844134 0,9978 0,128680 657983
M 0,954549  0,997854 33130 0,453639

FB 0,604297 0,128680

RR 0,121486 0,657983 0,003399*
Jellések: * szignifikans hatast jelez p<0,05 szinten, | = Ir : M = Merlot-Shiraz, FB = Fehérburgundi-Pinot-
blanc, RR = Rajnai rizling, FD = Fixation Duration, FFD , DD = Dwell Duration.

0,003399*

5.3.3 A marka vizsgalata

6an a 6. tablazat mutatja be. Az FC paraméter esetében

es termékre vonatkozdan szignifikans kiulonbséget mutat. A TTFF

6. tablazat: Post-hoc teszt (Tukey-teszt) eredményei a marka esetében

| R M FB RR
FC

| 0,000017*  0,000017*  0,000017*  0,000017*

R 0,000017* 0,991509  1,000000  0,993975

M 0,000017* 0991509 0,993145  0,999999

FB  0,000017*  1,000000 0993145 0,995049
RR  0,000017*  0,993975  0,999999  0,995049

TTFF
| 1000000 0410371  0,708702  0,503970
R 1,000000 0401350  0,716808 0494357
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FB
RR

FB
RR

Jeldlések: * szignifikans hatast jelez p<0,05 szinten, | = Irsai Olivér, R = Rozé,
blanc, RR = Rajnai rizling, FC = Fixation Count, TTFF = Time To First Fixati

Count.

5.3.4 Alogd vizsgalata

Alogd AQI vizsgalatanak post-hoc teszttel kapott eredmé

Q 0,204451

B
RR

0,410371
0,708702
0,503970

1,000000
0,989293
0,999996
0,000017*

0,009482*
0,000018*

0,073045
0,000017*

0,013908*
0,807139
0,069003

0,020552*
0,004371*

0,099612
0,006962*

0,999995
0,994828

0,401350
0,716808
0,494357
1,000000
0,990982
0,999988
0,000017*
0,009482*
0,177396

0,997126
0,127022

R
0,204451
0,847162
0,926996
0,989977

0,020552*
0,990701
0,999133
0,997461

0,999995

0,997509

0,037931*
0,999891
FFD
0,989293
0,990982

0,987930
0,000017*
DC
0,000018*

0,177396

0,140591
0,999880

M

FD
0,013908*
0,847162

0,419798

0,982269
FC
0,004371*

0,990701

0,964192
0,999932
FFD
0,994828
0,997509

0,037931*

0,054896

0,999996
0,999988
0,987930

0,000018*
0,073045

0,997126
0,140591

FB

0,807139
0,926996
0,419798

0,732006
0,099612
0,999133
0,964192
0,982541
1,000000

1,000000
0,997651

0,999891
0,054896

0,000017*
0,000017*
0,000017*
0,000018*

0,000017Z%
0,12£02

(Tukey-teszt) eredményei a logd esetében

RR

0,069003
0,989977
0,982269
0,732006

0,006962*
0,997461
0,999932
0,982541

0,000017*
0,000017*
0,000017*

lazat mutatja be. Az FD paraméter esetében
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FB 1,000000 1,000000  0,997651 0,000017*
RR  0,000017  0,000017*  0,000017*  0,000017*

DD
I 0,000017*  0,000017*  0,000017*  0,000017*
R 0,000017* 0,938269  0,999995 0,999872
M 0,000017*  0,938269 0,971504 0,972143
FB  0,000017*  0,999995 0,971504 0,999995

RR  0,000017* 0,999872 0,972143 0,999995
Jeldlések: * szignifikans hatast jelez p<0,05 szinten, | = Irsai Olivér, R = Rozé, M = Merlot-Shiraz, FB = Fehérburgundi-Pinot-
blanc, RR = Rajnai rizling, FD = Fixation Duration, FC = Fixation Count, FFD = Dirst Fixation Duration, DD = Dwell Duration.

5.3.5 A borok fantazianevének vizsgalata

A borok fantazianevére vonatkozd eredmények a 8. tablazatban talalhatQak. m esetében

0sszes tobbi termék

ehérburgundi-Pinot blanc bor szignifikans

tében az Irsai Olivér kivételével ugyan ez

8. tablazat: Posiffibc szt) eredményei a borok fantazianevének esetében

| M FB RR
FD
0242189 0107982  0,000017*  0,647084
0,242189 0,995697  0,000428*  0,005671*
0,107982  0,995697 0,001657*  0,001386*
B 0,000017*  0,000428*  0,001657* 0,000017*
RR 0647084  0,005671*  0,001386*  0,000017*
FC
| 0,073068  0,002543*  0,000017*  0,991369
R 0073068 0,820156  0,001878*  0,020181*
M 0,002543* 0829156 0,043902*  0,000420*
FB  0,000017*  0,001878*  0,043902* 0,000017*
RR 0991369  0,020181*  0,000420*  0,000017*
FFD
| 0999902  0,999959  0,991972  0,000018*
R 0999902 0,998989  0,997882  0,000018*
M 0999959 0998989 0,982260  0,000017*
FB 0991972 0997882  0,982260 0,000089*
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RR  0,000018*  0,000018*  0,000017*  0,000089*

DD
I 0577225 0350267  0,000018*  0,654017
R 0577225 0,996306  0,000595*  0,036852*
M 0,350267  0,996306 0,002164*  0,012031*
FB  0,000018*  0,000595*  0,002164* 0,000017*
RR 0654017  0,036852*  0,012031*  0,000017*
DC
I 0975022  0,636581  0,004070*  0,156658
R 0,975022 0,934906  0,024416*  0,033954*
M 0,636581 0,934906 0,153636  0,002453
FB  0,004070*  0,024416*  0,153636 0,00w

RR 0,156658  0,033954*  0,002455*  0,000017*
Jeldlések: * szignifikans hatast jelez p<0,05 szinten, | = Irsai Olivér, R = Rozé, M = Merlot-Shira
blanc, RR = Rajnai rizling, FD = Fixation Duration, FC = Fixation Count, FFD = First Eig@ti
DC = Dwell Count.

5.3.6 A bor nevének vizsgdlata ¢

A borok fantazianevére vonatkozd eredmények a 9. tablazat@anWeriltek 0sszefoglalasra. A DC paraméter

FB RR

0,999232  0,999962 0,000017*
1,000000  0,997555 0,000017*
000000 0,997403  0,000017*
0,997555  0,997403 0,000017*
0,000017* 0,000017* 0,000017*
DC
I 0,999998 0,999817 0,282685  0,999964
R 0,999998 0,999429  0,308815  0,999998
M 0,999817  0,999429 0,212536  0,998623
FB  0,282685 0,308815 0,212536 0,336218
RR  0,999964 0999998 0,998623 0,336218
Jeldlések: * szignifikans hatast jelez p<0,05 szinten, | = Irsai Olivér, R = Rozé, M = Merlot-Shiraz, FB = Fehérburgundi-Pinot-
blanc, RR = Rajnai rizling, FFD = First Fixation Duration, DC = Dwell Count.
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5.3.7 Az Irsai Olivér termékek vizsgalata

A kovetkezbekben az Irsai Olivér termék egyes alternativainak 6sszehasonlitasat szeretném bemutatni.

Ahogy a 10. tablazat is mutatja, a TTFF paraméter kivétel, az 6sszes tdbbi paraméterre nézve szignifikans
kilonbség tapasztalhato, igy ezek paraméterekre vonatkozoan elvégeztek a post-hoc tesztet, igy lathatd, hogy

melyik termékek koz6tt van szignifikans kilonbség.

10. tablazat: A kilonb6z6 Irsai Olivér termékek méarkara teljes vonatkozd ANOVA eredményei (p-értékei)

FC TTFF FFD DD DC
0,00* 0,581605 0,032535* 0,000050* 0,000053"
Jeldlések: * szignifikans hatast jelez p<0,05 szinten, FC = Fixation Count, TTFF = Time To First Ei \

First Fixation
Duration, DD = Dwell Duration, DC = Dwell Count.

A post-hoc teszt eredményei alapjan (11. tablazat) lathat, hogy az FC para zasaban az Irsai Oliver
és v3 jeldlési alternativara

0, egy a v1 és v2 jeldlési alternativa kozott

tapasztalhaté szignifikdns kilénbség. A DD paraméterek elemzesét téen elmondhatd, hogy v2 jelélési
alternativa szignifikans kulonbséget mutat a v1 és v3gelolé tivara vonatkozoan. Az FC paraméterhez
hasonloan, a DC paraméter esetében szintén a v ignifikans kulonbséget mutat a masik két

alternativara vonatkozdan a marka esetébe

11. tablazat: Post-hoc tegZi eszt) eredményei az Irsai Olivér marka AOl-ra vonatkozdan
10_v2 10_v3
FC
A 0,000022* 0,000022*
I0_v2 0,000022* 0,358438
I0_v3 0,000022* 0,358438
FFD
10_v1 0,049857  0,994040
[O_v2 0,049857* 0,064535
IO_v3 0994040 0,064535
DD
10_v1 0,000207*  0,999962
[O_v2 0,000207* 0,000213*
IO_v3 0999962 0,000213*
DC
10_v1 0,000137*  0,000365*
[O_v2 0,000137* 0,964377

IO_v3 0,000365* 0,964377

Jeldlések: * szignifikans hatast jelez p<0,05 szinten, 10 = Irsai Olivér, v = verzi¢/ alternativa.
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A post-hoc teszt eredményeit grafikusan abrazolva (12. abra) is j0l Iathatd, hogy melyik az az Irsai Olivér alternativa,
amely a markara vonatkozdan szignifikans kulonbséget mutat a tobbi alternativaval szemben. Ahogy a 11. tablazat
eredményeinél is leirtam, az FC paraméterre nézve a v1 jel6lési alternativa szignifikansan kulonbozik a v2 és v3
jeldlési alternativatdl (12.A abra). A 12.B dbra mutatja be az FFD paraméter eredményeit. Ez alapjan elmondhato,
hogy a v1 és v3 verzio kozott nem tapasztalhatd szignifikdns kilonbség, azonban a v2 és v1 alternativa
szignifikdnsan kilonbozik egymastdl. A DD eredményei (12.C &bra) alapjan elmondhat6, hogy a v2 jel6lési
alternativa szignifikansan kulonbozik a masik két alternativatol. A 12.D &bra mutatja be a DC paraméter

eredményeit. A grafikon alapjan elmondhatd, hogy a v1 jeldlés alternativa szignifikdnsan kulonbozik a v2 és v3

jel6lési alternativatdl, azonban a v2 és v3 alternativa kdz6tt nem tapasztalhaté szignifika

wine types: LS Means wine types: [S Means
Wilks lambda=,42324, F(10, 274)=14,717, p=0,0000 Wilks lambda= 42324, F(10, 274)=14,717, p=0,0000
A Effective hypothesis decomposition B Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals Vertical bars denote 0,95 confidence intervals

20 026

18 024

16 022

14 020

12 018

0.16
10

Fy 2,014
o 8

fid & 012

s 0.10

) 008

2 0.06

0 0,04

2 0,02

-4 0,00

ov1 1ov2 1ov3 1ov1 10v2 10v3

bor tipusa bor tipusa

D wine types: LS Means
wine types: LS Means Wilks lambda= 42324, F(10, 274)=14,717, p=0,0000
c Wilks lambda= 42324, F(10, 274)=14,717, p=0,0000 Effective hypothesis decomposition

Effective hypothesis decomposition Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals

06

05

03

DD b

02

00

0.1 1ov1 10ov2 ov3
1ov1 Iov2 1ov3 bor tipusa

bor tipusa

. abra: Az Irsai Olivér termékek post-hoc elemzéssel kapott eredményei grafikusan abrazolva.
= Fixation Count; FFD = First Fixation Duration, DD =Dwell Duration, DC = Dwell Count, 10 = Irsai
Olivér, v = verzid/alternativa, b = brand (mérka).
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6. KOVETKEZTETESEK

A vizsgalat eredményei alapjan tobb olyan borfajta is van, amely esetében dsszhangban vannak a szemkameras
és kérdbives eredmények, tehat ennek értelmében elmondhato, hogy a két modszer egylttes alkalmazasaval
megéllapithaté a jelen kutatdshoz hasonldan, hogy tébb termékalternativa — legyen szé a teljes csomagolasrdl
vagy csak a cimkérdl — kdzll melyik az, amelyiket a fogyasztok elényben részesitenének és akar még magasabb

aron is megvasarolnak, mivel ugy vélik, minéségileg megallja a helyét az adott termék.

A rangsorolas eredményei alapjan elmondhatd, hogy az Irsai Olivér termékek kozul a v2 jeldlést alternativat

anc termékek

ig a

kedvelték legjobban a résztvevok, mig ugyan ez elmondhaté a Rozé és Fehérburgundi
esetében is. A Merlot-Shiraz harom alternativéja kozul a v3 jeldlésit itélték meg a @étva

Rajnai rizling esetében a v1 jel6lési alternativat.

Az arképzés eredményei alapjan elmondhato, hogy az Irsai Olivér, a Rajnaiffizling és a Fehérburguindi-Pinot blanc

termékek kdzil a v1 jeldlésh alternativak azok, amelyekért a legtébbet résztyevok, ha talalkoznanak

vell a boltok polcain. A Rozé alternativéi kozll a v2 jelblés%l vélekedt sztvevok, hogy annak a

legmagasabb az ara. A Merlot-Shiraz termék esetében a v1 és vajjelolési alter
ugyan azon optimalis ar lett meghatarozva.

Az &rképzés és a rangsorolas eredményeit dsszeve

iva egyezd értékelést kapott,

la y a Rozé, Merlot-Shiraz és Rajnai rizling

termékek esetében ugyan azon alternativék kerdl sen, teflat ezen két informacio esetében ezeket a

termékeket lenne idedlis értékesiteni a pincé

A szemkdvetési paraméterek esetében- @

viZ8§@la a szignifikans kulonbséget mutaté paraméterek esetében a

ajtak dsszehasonlitasara ker(lt sor — az a kdvetkeztetés

Fehérburgundi-Pinot blanc bgsfaj : leinkabb a vizualis figyelmet. Ha a marka AOI vizsgélatabdl

hogy a Fehérburgundi-Pinot blanc termékek vonzotték legjobban a vizualis

sgalva két borfajta, a Rajnai rizling és a Fehérburgundi-Pinot blanc volt a leginkabb

paraméterek esetében minden esetben a v2 jeldlésl alternativa végzett az els6 helyen. Ez az eredmény
o0sszhangban van a rangsorolasbol adodo eredményekkel, ugyanis ott szintén ez az alternativa végzett az els6

helyen, tehat a leginkabb figyelemreméltd cimke az Irsai Olivér v2 jeldlési alternativéja volt.

Kovetkeztetésként elmondhaté, hogy a hérom vizsgalati modszer alkalmazasa elegendd ahhoz, hogy

megéllapitsuk, mely alternativat érdemes minden bor esetében értékesiteni a kiskereskedelmi egységekben.
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7. OSSZEFOGLALAS

Szemkamera segitségével lehetdségink nyilik olyan, a fogyasztékkal kapcsolatos informacidk 6sszegydjtésére,
melyre az eszkoz hianyaban nem lenne lehetdségiink. A mérést kiegészitve kérdbives résszel a vizsgalat
eredményei még részletesebb informéciokat nyujtanak és az eltérd modszerek Gsszehasonlitaséra is lehetdség
nyilik.

A vizsgélatomon 50 résztvevo vett részt, akik javarészt egyetemistak voltak, igy egy adott korcsoportrdl szamos

informécidra szert tudtam tenni. Résztvevéim tulnyomorészt a févarosban laknak, a férfiak és nék jelentds része

még tanul6 statuszban van. Résztveviim 38%-ban havonta, 30%-ban hetente vasarolna
24%-uk heten 2-3 alkalommal, mig 21%-uk csak kldnleges alkalmakkor fogyaszt bort. ﬁész

fogyasztja el a megvéasarolt terméket, 24%-uk pedig kocsmaban. 86%-uk hiper- és szupgfnarkgibe

az elfogyasztani kivant bort. A mérés soran nem volt olyan résztvevo, aki arg a be, NOYy nem szokott

bort fogyasztani vagy nem szokott bort vasarolni.

A rangsorolas eredményei alapjan egyértelmlien megallapithatd, hogy melyi
résztvevéknek. Az Irsai Olivér termék esetében a 2. verzid, a Rozé€setében a 3., Wlerlot-Shiraz esetében az 1. és
a 3. azonos eredménnyel keriilt az els6 helyre, a Rajnai rizling\@set az 1., végll, de nem utols6 sorban a

ek azok a termékek, amelyek a legjobban

Fehérburgundi-Pinot blanc esetében a 2. verzié. Kinéze
felkeltették a résztvevdk érdeklédését, de ezeket a enyekel@lidemes Gsszevetni a szemkameraval mért

adatokkal.

A van Westendorp médszer eredményei hogy melyik az a termék, amelyet a legmagasabb aron

megvasarolnanak a résztvevik. A 2k esetében a v2, a Rozé esetében szintén a v2, a Merlot-

Shiraz esetében az v1 ésv3, aR

a vizualis figy€lmet.

Csak az Irsai Olivér egyes alternativait vizsgalva lathato, hogy a szignifikans kulonbséget mutatd szemkovetési
paraméterek varianciaanalizisét végezve a leginkabb vizualis figyelmet megragadd cimke a v2 jeldlési alternativa
volt, ami dsszhangban van a rangsorolas eredményeivel. Ezzel szemben a résztvevok ugy vélték, a legdragabb

kinézetli cimke a v1 jel6lés( alternativaé.
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8. KOSZONETNYILVANITAS

A dolgozat zarasahoz kozeledve szeretnék kdszonetet mondani tdmogato csaladomnak akik
mindent megtettek hogy nekem a lehetd legstabilabb hatteret biztositsak ezzel megkdnnyitve
a tanulasra fokuszalast és ennek a dolgozatnak a létrejottét is. Szeretném megkdszonni
egyetemi barataimnak akik mindig mellettem alltak az évek soran ha kérdésekkel fordultam
feléjuk. Nem utols6é sorban pedig kdszonet illeti Dr. Fehér Orsolyat aki konzulensemként
segitette munkamat.
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10. MELLEKLETEK

1. sz. melléklet

A mérés soran alkalmazott kérdoiv

1. Résztvevoi kod: *

2. Rangsorolja a képen lathaté borokat (1 - legjobban tetszik, 3 - legkevésbé tetszik)! *

\ g

3. Rangsorolja a képen lathaté borokat (1 - legjobban tetszik, 3 &Iegkevésb szik)!

borokat (1 — legjobban tetszik, 3 — legkevésbé tetszik)! *

114
i

6. Rangsorolja a képen lathaté borokat (1 - legjobban tetszik, 2 — legkevésbé tetszik)! *

—
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7. Milyen gyakran vasarol bort? *

Naponta

Hetente

Havonta

Csak kiilonleges alkalmakkor
Egyéb

O O O O O

8. Milyen gyakran fogyaszt bort? *

Naponta

4-5 alkalommal egy héten

2-3 alkalommal egy héten

Hetente egyszer

Egyszer egy hénapban

Csak bizonyos eseményekkor (pl. tinnepek)
Nem fogyasztok bort

Nem nyilatkozom

O 0O 0O 0O O O O O

O
o]
o Vendégségben
o Kocsmaban
o Nem fogyasztok bort
o Egyéb
10. Mikor szokott leggyakfabbafl bortdeg i?7*
o Ebéd alkdlmava

kalmava

11. Hol szokott leggyakrabban bort vasarolni? *

Szupermarketben/hipermarketben
Kdzvetlenlil a termel6tél

Online

Nem szoktam bort vasarolni
Egyéb

O O O O O

12. Borvasarlaskor milyen szempontokat vesz figyelembe? *
o Ar
o Mingség

\ g

9. Hol fogyaszt leggyakrabban bort? *
Qtthon
Etteremben

/
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o Borfajta
o Eredet
o Kiszerelés

13. A lenti borfajték kdzil melyiket fogyasztja a legszivesebben? *

Irsai Olivér

Rajnai rizling

Rozé

Merlot-Shiraz
Fehérburgundi-Pinot blanc

O O O O O

14. A képen lathatd termék esetében melyik az az ar, amelyet olyan olcsénak tart, hogy a gvasarolja a
terméket? (A valaszt magyar forintban adja meg!) * 'S

15. A képen lathatd termék esetében melyik az a legmagasabb ar, amelyet drdganak g
megvasarolna a terméket? (A valaszt magyar forintban adja meg!) *

—
@
=
QO
>
)
<
=-
QD
o
[}
[72]
o
=
o
«
<

16. A képen lathatd termék esetében melyik az az ar, amelynél Ggy gon
minésége miatt mar nem lehet megfeleld? (A valaszt magyar forintban

17. A képen lathatd termék esetében, melyik az az &r, amelyet @!r olyandra
a terméket? (A valaszt magyar forintban adja meg!) *

S
O/\/Q)
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2. sz. melléklet

A van Westendorp modell tovabbi eredményei eredményei

Irsai Olivér v2

120%
100%
80%
——Olcso
60%
Draga
40%
Tul olcso
20%
Tul draga
0%
o 4 e e e e e e Y e Y Y e Y Y Y Y e Y e e Y e Y e Y e e Y e e
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N < T INDND ORNMNOOOIOTOTO AN MSTS WM ON~NODOANMSTE WM OO Wnm o OO o
I A AN AN NN AN AN NN < NS
22. abra: Az Irsai Olivér vv cimkéjének van wer edmenye (az otimalis arat a piros kor jeldli)
a
Irsai Olivér v3
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100%
80%
——Olcso
60%
Draga
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20% Tul draga
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23. abra: Az Irsai Olivér v3 cimkéjének van Westendorp mddszer eredménye (az otimalis arat a piros kor jeldli)
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Rozé vl
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24. abra: A Rozé v1 cimkéjének van Westendorp médszer eredménye timé& 'ra% kgr jeloli)
y
Rozé v2
120%
100%
80%
60%
40%
20%
0% )

11111 11 1 2 2 2 2 2 3 3 45 7 9
400 410 500 600 650 700 800 850 990 000 200 300 400 450 500 700 800 000 100 200 300 500 000 500 000 000 000 000
Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft Ft

Olcso Draga Tul olcso Tal draga

v

2? Rwéjének van Westendorp mddszer eredménye (az otimalis arat a piros kor jeloli)
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Rozé v3
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26. abra: A Rozé v3 cimkéjének van Westendorp mddszer eredmépgfe’(az otiafiélis a piros kor jeldli)

. V4

Merlot - Shiraz vl
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c%ének van Westendorp médszer eredménye (az otimalis arat a piros kor jeloli)
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Merlot - Shiraz v2
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28. abra: A Merlot-Shiraz v2 cimkéjének van Westendorp mddszer eredméaf€ (az otim@lis arat apiros kor jeldli)

Merlot - Shiraz v3
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29. abra: A Merlot-Shiraz v3 CVK estendorp modszer eredménye (az otimalis arat a piros kor jeldli)

Q.

Fehérburgundi - Pinot blanc vl
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30. abra: A Fehérburgundi-Pinot blanc v1 cimkéjének van Westendorp mddszer eredménye (az otimalis arat a
piros kor jeldli)

Fehérburgundi - Pino blanc v2
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31. abra: A Fehérburgundi-Pinot blanc v2 cimkéjének van Westendorp m r eredfiienye (az otimalis arat a
piros kor jelolif®
Rajnai rizling v1
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32.4 jnaizling vAFcimkéjének van Westendorp modszer eredménye (az otimalis arat a piros kor jeldli)
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Rajnai rizling v2
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33. abra: A Rajnai rizling v2 cimkéjének van Westendorp mddszer eredménygifaz I@)ﬁ kér jeloli)
. V4
Rajnai rizling v3
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33. abra: A Rajn; g8 c%ek van Westendorp médszer eredménye (az otimalis arat a piros kér jeldli)

Q~

45



NYILATKOZAT

rrrrrrr

A hallgato neve: Rozgonyi Erik

A Hallgaté Neptun kédja:  L81JBO

A dolgozat cime: Borcimke valtozatok §sszehasonlitasa szemkameraval
A megjelenés éve: 2023

A konzulens tanszék neve: Mezdgazdasagi és Elelmiszeripari Vallalati Gazdasagtan Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyujtott zarodolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfolio’
egyéni, eredeti jellegli, sajat szellemi alkotasom. Azon részeket, melyeket mas szerzok
munkdjabdl vettem at, egyértelmiien megjeldltem, s az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valotlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a Zarovizsga-bizottsag a
zarovizsgabol kizar és a zarovizsgat csak uj dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatasat
engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas felhasznalasara,
hasznositdsara a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori szellemitulajdon-
kezelési szabalyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltdltésre keriil a Magyar Agrar-

és Elettudomanyi Egyetem konyvtari repozitori rendszerébe.

Kelt: Budapest, 2023. 05.02.
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