A megujulas sziikségessége a hazai boraszatok marketing tevékenységében
Totth Gedeon — Harsanyi David

A borpiac fejlodésével parhuzamosan, a borkultura is folyamatos fejlodést mutat hazankban.
A mindségi termékek ardnydinak emelkedése, az igényes fogyasztas kornyezetének
kiszélesedése (vendéglatohelyek, rendezvények) egyiitt jartak a vasarlok ismeretének
novekedésével is. Elmondhato, hogy a borfogyasztas divatos lett hazankban, ami az
elvarasokat is megemelte.

A kedvezé tendenciak mogott azonban még mindig nem all egységes és koncepciozus
kozosségi bormarketing stratégia, és a boraszatok jelentés része nem folytat tudatos
marketing tevékenységet — amely a tovabbi fejlodés motorja lehetne. A kozponti stratégia
mellett segitheti a pincészeteket a regiondalis (borvidék szintii) 6sszefogas, és az egyéb piaci
szereplok (borkereskedések, rendezvényszervezok) tevékenysége is. Ez azonban nem
helyettesitheti az onallo, tudatos marketingmunkat, amelyre tanulmanyunkban fokuszalunk.
dllitva az marketing tevékenység megitélését, a piaci informadcioforrasok haszndlatat,
valamint a célkozonség meghatarozasat. A tanulmany a 2012-ben mintegy 40 boradsz
bevonasaval késziilt adatfelvétel eredményeire épiilt. Jelen irdsunkat az el6zo folytatasanak
tarthatjuk, hiszen attekintjiik a kutatas tovabbi teriileteit: a versenyképesség, értékesités,
kommunikacio vonatkozasait. A teljesebb kép segitségével korvonalazodik egy olyan
informacios bazis, amely iranyt mutathat a bordszatok szamara.

A bormarketing mind a pincészetek tevékenységében, mind a marketing rendszerében
egyedi teriiletnek szamit, amely éppen ezért kihivasokkal teli. Tanulmanyunkkal igyeksziink a
két teriiletet kozeliteni egymashoz, ravilagitani a hianyossdgokra, ramutatni a lehetéségekre —
amellyel reményeink szerint segithetjiik az agazat fejlodését.
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1. Bevezetés

A borpiac fejlédésével parhuzamosan a borkultura is folyamatos fejlddést mutat hazankban. A
mindségi termékek ardnyanak emelkedése, az igényes fogyasztis kornyezetének kiszélesedése
(vendéglatohelyek, rendezvények) egyiitt jartak a vasarlok ismeretének novekedésével is. A
borturizmus, az egyes régiok borvidékei és borospincéi 0sszekotik a kulturdlis esztétikai és

kulinaris ¢lvezeteket. Elmondhato, hogy a borfogyasztis divatos lett hazankban, ami az
elvarasokat is megemelte.

A kinalat bdviilése egyiitt jart a bordszatok szaméanak a novekedésével. Egyre tobb
pincészet jelent meg termékeivel a piacon szinesitve a vélasztékot €s nem utolsdsorban
novelve a piaci versenyt. A borok és bordszatok ismertségének a ndvelésére, a borok iranti
érdeklddés erdsitésére egyre tobb rendezvény kdzponti témajava valt a bor.

A szabalyozéas igyekszik megfeleld kornyezetet teremteni az &gazat szamadra, a
tevékenység azonban kihivasokkal teli. A hazai borpiac széttagolt, igy egységes kdzponti
marketing irdnymutatds kialakitdsa nehéz feladat. Emiatt fokozottabb szerep harul az egyes
termeldkre. Segitheti a pincészeteket a regionalis (borvidék szintil) 6sszefogas, az egyéb piaci
szereplOk (borkereskedések, rendezvényszervezok) tevékenysége is. Ez azonban nem
helyettesitheti az 6ndllo, tudatos marketingmunkat, amelyre tanulmanyunkban fokuszalunk. A
boraszatok jelentds része nem folytat tudatos marketing tevékenységet — amely a tovabbi
fejlédés motorja lehetne. Foként a nagyobb pincészetek rendelkeznek professzionalis
marketingstratégiaval, pontos adatokkal viszont nem szolgalhatunk, ugyanis minimalis azon
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felmérések szama, amelyek a bordszok marketing-iranyultsagat vizsgaltdk. (A kutatdsok
altalaban a fogyasztasi és vasarlasi szokasokrol nyujtanak informaciot.)

Jelen cikk az informacios hidnyon igyekszik segiteni azaltal, hogy ismerteti a 2012-ben
mintegy 40 borasz bevonasaval késziilt adatfelvétel eredményeit. [rasunkat az el6z6
folytatasdnak tarthatjuk, hiszen Osszefoglaljuk a kordbbi megallapitisokat (a
marketingtevékenység megitélése, az informdacioforrasok hasznalatira, a fogyasztok
ismeretére vonatkozoan), majd kifejtjiikk a tovabbi vizsgdlati teriileteket: a versenyképesség,
értékesités, valamint kommunikacié vonatkozasait. A teljesebb kép segitségével
kdrvonalazddik egy olyan informacios bazis, amely iranyt mutathat a bordszatok szamara.

2. Bormarketing

Miel6tt ratérnénk a konkrét adatok elemzésére, érdemes roviden dsszefoglalni a bormarketing
fogalmat.

Bormarketing alatt a szakirok altaldban egy Osszetett rendszert értenek, amelybe
beletartozik szdmos szakteriilet: egyfeldl a szOlészeti és boraszati technologia, masfeldl a
piaci ismeretek, szocioldgia, reklam stb. (Hajda 2004). Botos (2001) is tgy véli, hogy
szlikséges mind a borhoz, mind a marketinghez k6t6d6 tuddsanyag ismerete, ugyanakkor ezek
integralasaval egy onallo szakteriilet jon 1étre. Ezzel Hajdu (2004, 167. o.) is egyetért: ,, A
bormarketing a marketing- és a bortudomanyok otvozete, de nem csupan egyszeri
Osszessége.” Molnar (2007) a kovetkezOképp 0Osszegzi a fogalmat: ,,A bormarketing a
marketingtudomany és a borral kapcsolatos ismeretek ,,szorzata”, kombinacidja, amely a
bortermeldk, pincészetek piaci céljainak megvaldsulasat segiti elé a piacon a fogyasztoi
igények kielégitése altal.”

A definicié ravilagit arra, hogy mindkét teriilet magas szintli ismerete sziikséges a
sikeres bormarketing tevékenység végzéséhez — azonban ez nagy kihivast jelent mind
elméleti, mind gyakorlati szinten a szakemberek szamara. Tobb szakkonyv latott napvilagot a
témaban az utdbbi idészakban (Hajdu 2004, Hajda 2005, Gaadl-Pardanyi 2006), azonban
tovabbra is varat magara egy olyan mi, amely mélységében képes ennek a komplex
rendszernek a magas szintli feldolgozasara.

A konyvek mellett szamos cikk is megjelent, amelyek foként a borvasarlasi szokéasokat
tekintették at. Hofmeister Toth Agnes és Totth Gedeon kutatasaiban azt vizsgaltdk, hogy
miként valasztanak bort a fogyasztok (Hofmeister—Totth 2004), illetve a borvasarlasi
magatartast, az értékek szerepét mérték fel, valamint szegmentaltdk a vasarlokat (Hofmeister—
Totth 2006). Az emlitett vizsgdlatok ramutattak a wvallott értékeknek a borvasarloi
magatartdsban betoltott szerepére, tovabba arra, hogy a bort fogyasztok, illetve a
borfogyasztast elutasitok értékpreferenciaikban szignifikans kiilonbségek tapasztalhatok.

Maga a boros szakma is érezvén a marketig sziikségességét, probalja erdsiteni az dgazat
Sopronban a Magyar Bormarketing Konferenciat, 2014-ben pedig immar maésod izben
tartottdk meg a Borjog ¢s Bormarketing Konferenciat Budapesten. Ebbdl i1s megéllapithato,
hogy az a4gazat fontosnak itéli a marketing szerepét, de a marketingorientacid erésodése
kevéssé érhetd tetten, a konferencidk szakmai tartalma nem hat termékenyitdleg az agazati
marketingre. A sokszor vitdk kereszttiizében allo kozdsségi marketingaktivitdsok teljes
mértékig nem valthatjdk ki, nem potolhatjdk a vallalati marketinget. A vallalkozasok
marketingtevékenysége — mar ahol van —, alapvetden a marketingeszk6zok némelyikének az
alkalmazasat jelenti, de maga a mdogottes marketing kultara, a szemléletmod
megalapozottsdga, még kivanni valot hagy maga utan.

A fragmentalt boragazat miatt (22 borvidék, szamtalan kis termeld) jelentds szerepe van
a kozosségi marketingtevékenységnek. Tobbszor is napirendre keriilt a nemzeti bormarketing
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stratégia kérdése, azonban atfogd alkalmazasar6l még nem beszélhetiink. A karakteresebb —
kilfoldi — megjelenés érdekében kialakitasra keriiltek a borrégiok a borvidékek
Osszevonasaval, azonban tovabbra is csak korlatozott mértékben valosult meg az egységes
fellépés (példaul Balaton régid). 2010-ben harom részstratégia keriilt kijeldlésre: ,,orszagos
(belfoldi), regionalis (borvidéki), illetve kiilpiaci. A stratégia kdzponti elemei a magyar bor
kozos markajanak megteremtése €s kommunikaldsa, a fogyasztds gyakorisdganak ¢és
alkalmainak ndvelése, illetve a borkultura fejlesztése. A stratégiaban kiemelt szerepet kapott a
borturizmus fejlesztése.” (Sztanev 2010). Egységes magyar bor markardl azonban egyeldre
nem beszélhetiink, a kommunikacié inkdbb a fogyasztds gyakorisdganak, alkalmainak
novelésére koncentralt (,Magyar Bor Mindenkor” médiakampanyok). A borkultara
fejlesztésének részeként szamos borrendezvény részesiilt tamogatidsban, a borturizmus
fellenditésének igényét pedig mutatja a korméany 2011-es hatarozata, amelynek értelmében a
kozosségi agrar- ¢és bormarketing tevékenységgel kapcsolatos feladatokat ellatod
Agrarmarketing Centrum atkeriilt a Magyar Turizmus Zrt-hez. Ez utdébbi dontés szakmailag
kérdéseket vet fel, hiszen a boragazat csupan egy — noha fontos szelete — a borturizmus.
Természetesen kiilfoldi megjelenések is szép szammal torténtek, azonban jelen irds inkabb a
hazai vonatkozasokra koncentral.

Az elmult években tobb bort népszerlisitdé kozponti kampany is futott hazankban
(Magyar Bor Mindenkor, Froccs kampanyok), amelyek a hazai fogyasztds fejlodését
hivatottak segiteni. Sokan gy vélik azonban, hogy a Magyar Bormarketing Kht. 2005-t6l,
majd a Magyar Bormarketing Nonprofit Kft. 2009-t6] sajnos nem valtotta be a hozza fiizott
reményeket (Hazai 2009).

A negativumok mellett azonban beszélhetlink tobb elére mutaté megoldasrdl, jollehet,
els6sorban borvidék szintli eredményekrdl van sz6 (példaul egri csillag, fuxli Szekszardon,
Furmint Februar rendezvénysorozat, badacsonyi 0sszefogas az olaszrizlinggel kapcsolatban).
Ezek a csatlakozo termeldkkel irdnyt mutatnak az adott régié szamdra, azonban nem
valthatjak ki az egyes boraszatok sajat marketingtevékenységet.

Napjainkban mind t6bb pincészet ismeri fel a marketingtevékenység szerepét, hiszen
ahogy a fogyasztok tudatosabbak lesznek, ugyanugy kell a boraszoknak is egyre
magabiztosabban eljutni hozzajuk.

A bormarketing mellett érdemes még Osszefoglalni a marketingorientaci6 fogalmat,
hiszen ez képezi az alapjat a megfeleld marketing tevékenységnek.

Rekettye (2004), idézve szamos szerz6t ramutat, hogy “a marketing-gondolkodasmod
fejlodését, annak 1étrejottét kovetden harom szakaszra lehet osztani: a termelési orientacid, az
értékesitési orientacio €s a marketingorientacio szakaszara”. Lehota és Komdaromi (2004, 4),
valamint Jozsa és tarsai (2005, 17. o.) szerint “A fogyaszto-vevd iranyultsdg a
marketingorientacié kdzponti eleme, amely a kozvetlen fogyasztoi-vevoi sziikségleteken tal
magaba foglalja a szélesebb értelembe vett informaciogytijtést, ismeretet a piaci versenyrdl, a
szabalyozasrol, valamint a jelenlegi és jovobeni sziikségletekrdl ¢€s preferenciakrol.”
Mindezek természetesen jol értelmezheték a borszakmara is, igy érdemes vizsgalni
meglétiiket.

Lehota és Komaromi (2004, 4. o.) idézi Kohli—Jaworski (1990) tanulményat, akik a
piaci orientacid vizsgalatara harom tényezdcsoportot hataroztak meg, amelyek a kdvetkezok:
fogyasztd-vevo iranyultsag, koordinalt marketing, illetve jovedelmezdség.

Fontos természetesen az is, hogy a marketingorientacié nem korlatozédhat csupan a
szervezet egy részére (osztalyara, vezetdjére), a teljes vallalati tevékenység kdzéppontjaba az
igyfelet kell allitani. A hazai gyakorlatot tekintve ez a fajta szemléletmdéd nem mondhatd
altalanosnak, hiszen a borasz sokszor sajat meggy6zddése szerint késziti borait — amelyek
azutan idedlis esetben megtalaljak a piacukat is (termelési orientacio).
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Erdemes megemliteni a Kotler—Keller (2006) szerzéparos altal megkiilonboztetett
reaktiv és proaktiv marketingorientaciot is (illetve az ezek 6tvozetébdl Gsszealld teljes piaci
orientaciot). A proaktiv megkdzelités szerint nem csupan a fogyasztoi igényeket kell figyelni,
hanem a vevok latens sziikségletét is. A boragazatban ennek igen nagy jelentdsége lehet,
hiszen a felmérésekbdl is latszik (példaul Harsanyi 2013), hogy a vevOk gyakran az elvarasok
szerint nyilatkoznak, és nem a tényleges fogyasztasukat irjak le. A proaktiv hozzaallas a
jovobeli igények szempontjabdl is fontos. A borszortiment kialakitdsa, a termékek
megvaltoztatasa gyakran csak jelentds iddeltolodassal valdsulhat meg (gondoljunk arra, hogy
egy Uj telepités csak 3-5 év mulva fordul termére). Ennek ellenére a fogyasztok
szisztematikus vizsgdlata nem jelent prioritast a legtobb hazai borédszatnal, hiszen az
eréforrasok jelentds részét a termelés koti le. A proaktiv marketingorientacid ezért csak
néhany esetben valosulhat meg.

3. Korabbi kutatasok

Az elmult években — elsdsorban a k6zdsségi agrarmarketing timogatasok keretében — szamos
felmérés késziilt. A legfrissebb atfogd vizsgalatot a Magyar Turizmus Zrt. Agrarmarketing
Centrum Vezérigazgatdésagdnak megbizdsdbol a Bormarketing Miihely készitette, 2013
marciusaban publikaltak (Bormarketing 2013). A kutatas harom fazisban valosult meg, célja a
kozosségi bormarketing tdmogatasa volt. Olyan témdkat érintett, mint a borfogyasztasi
szokasok, borvasarloi dontések folyamata, illetve a hazai és kiilfoldi borok irdnti attitiidok.

Korabban 2008 oktoberében készitett az Agrar Marketing Centrum megbizasabdl a
Nemzeti Bormarketing Stratégia keretében a GfK Hungaria a bor témaban feltard kutatast
(GfK 2008). A vizsgalat soran a mélyinterjii sorozatot orszagos reprezentativ mintan végzett
kérdoives felmérés kovette. Ez a vizsgalat is alapvetden a fogyasztasi szokasok felmérésével,
a fogyasztok lehetséges szegmentaldsaval, valamint a fogyaszts elutasitdsdnak az indokaival
foglalkozott, szintigy, mint az NRC 2011-es online panelen végzett — szintén orszagos
érvényll — vizsgalata is. Harsanyi 2012-ben, majd 2013-ban publikalta az internetezékre
vonatkozo, a Boraszportal internetes magazin segitségével készitett fogyasztoi felméréseinek
eredményeit. 2013-ban pedig a magyar és német fogyasztokat dsszehasonlité eredmények is
bemutatasra keriiltek (Harsanyi—Szolnoki 2013).

A Dboréaszatok piaci orientaciojaval kapcsolatosan két kordbbi kutatasrol van
tudomasunk. Lehota ¢s Komaromi (2004) négy klaszterbe sorolta a 97 vizsgalt pincészetet, és
attekintette a piaci orientaciojuk kapcsolatat tobbek kozott a tervezési idShorizont, a
versenystruktira, az innovacid, a markdzas vonatkozdsiban. Hofmeister ¢s Totth (2005)
szintén hasonld 1étszdmi mintdn végzett vizsgalata a boraszoknak a piaci informacio,
versenyhelyzet, versenyképesség, értékesités, piacbdvités, fogyasztdor elvarasokkal ¢és
jellemzokkel kapcsolatos véleményét tarta fel.

4. Kutatasi modszertan

ennek harom vetiiletét, a marketing tevékenység megitélését, a piaci informacioforrasok
hasznalatat, valamint a célkdzonség meghatarozasat allitottuk fokuszba. Jelen irdsunkat az
el6zo folytatasanak tarthatjuk, hiszen roviden Gsszefoglaljuk a korabbi eredményeket, majd
attekintjilk a kutatds tovabbi teriileteit: a versenyképesség, értékesités, kommunikécio
vonatkozasait. A teljesebb kép segitségével igy korvonalazodik egy olyan informdacios bazis,
amely irdnyt mutathat a boraszatok szdmara.

A tervezett magasabb minta elemszadm, a vizsgalati terlilet Osszetettsége, valamint az
eredmények Osszegezhetdsége miatt a sztenderdizalt kérddiv alkalmazasa mellett dontottiink.
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A kérdoiv 20 kérdést tartalmazott — &m ezek nagy része Osszetett volt, amely tényezd miatt a
kitoltése viszonylag hosszi volt (nagyjabol 20 percet vett igénybe). Osszességében 109
valtozot tartalmazott az alap adatbazis. Az egyszerlibb kitdltés végett gyakran 5 foku skalat
hasznaltunk.

Az adatfelvételre 2012 nyaran, 6szén kertilt sor, és igen nagy kihivast jelentett. A
valaszadasi hajlandésag, a minta méretének novelése érdekében kiilonb6z6 modon lehetett a
kérdoivet kitdlteni. Koriilbeliil 500 pincészetet e-mailben kértiik, hogy a levélben szerepld
linkre Kattintva online modon valaszoljanak a kérdésekre, amely felhivast tovabbi egy
alkalommal megismételtiink. Emellett borfesztivalok alkalmaval személyesen is kitoltettiik a
kinyomtatott kérddivet, a borasz elfoglaltsdga esetén pedig otthagytuk azt, és késdbb mentiink
vissza érte. A boraszok eléréséhez hazank legjelentésebb online bormagazinja, a Boraszportal
nyujtott segitséget, de sajnos igy is csupan 43 érvényes valaszt kaptunk.

A viszonylag kisszdmu minta miatt els@ sorban a gyakorisagi értékeket mutatjuk be, és
természetesen megfeleld koriiltekintéssel kell kezelni az alabb kozolt eredményeket.
Ugyanakkor a felmérés ravilagitott szamos fontos pontra, valamint megalapozta egy késébbi
sz¢lesebb korii vizsgalat lehetdségét.

5. Minta

A 43 {6s minta, az alacsony valaszadasi ardny a borédszatok alacsony érdeklddését sejteti a
téma irdnt. Szerencsésnek mondhat6 ugyanakkor, hogy a mintdba egyenletesen keriiltek bele
kisebb, illetve nagyobb, valamint fiatalabb és patinds pincészetek (/. tdbldzat). Két kivételtdl
eltekintve az itt szerepl6 pincészetek magyar tulajdonban vannak.

1. tablazat: A mintéba keriilt boraszatok jellemzdi

birtokméret | valaszadok | termelés | valaszadok | fennallas | valaszadok
(ha) (f6) (1/év) (f6) (év) (f6)
<5 18 <10.000 17 <10 13
10.000-
5-19 7 49 999 9 10-19 17
50.000-
20-49 13 199.999 12 20-29 6
50+ 4 200.000+ 5 30+ 7

Forras: sajat kutatas, N=43

35 pincészet egy adott borvidéken tevékenykedik, 8 tobb terlileten is folytat
gazdalkodast. A borvidékek reprezentacidja tekintetében viszonylag egyenletesnek mondhato
a minta, hiszen a 22-bél 18 képviseltette magat, tobbnyire 2—3 pincészettel. (Nem keriilt a
mintdba Aszar-Neszmély, Balatonmellék, Biikk, illetve Csongrad.) FErdekességként
megemlithetd, hogy a boraszatok meghatdroz6 személyiségének (tulajdonos, fOborasz stb.)
atlag életkora nagyjabol 50 év, masodik legfontosabb személyének pedig 40. (Csupan 4 izben
fordult az eld, hogy a meghatarozo személy fiatalabb lett volna, ebbdl 3 esetben maximum 5
évvel.) A korra vonatkoz6 informéciok a marketinggel kapcsolatos attitlidok vonatkozéasaban
jelzésértékiiek lehetnek.

6. Korabbi eredmények — a marketing megitélése, informacioforrasok, fogyasztok
A megkérdezett pincészetek dontd tobbsége nagyon fontosnak (27) vagy fontosnak (13)
tartotta egy bordszat szdmara a marketingtevékenységet. Ez igen j6 eredménynek tekinthetd —

ugyanakkor érdemes figyelembe venni, hogy valdsziniileg a marketing irant nyitottabb
boraszatok voltak hajlandok egy ezzel foglalkozo kérdoivet kitdlteni. Emellett — amint a
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késobbiekbdl is kideriil — a megkérdezettek egy része az elvartnak vélt valaszt adta, ami mas
boraszok korében végzett kutatasban (pl.: Hofmeister—Totth 2005) is érezhet6 volt.

Erdekességként megemlithetd, hogy a pincészetet meghatrozé személyek életkora
latszolag nincs befolydssal az eredményre (a csoportképzés és kereszttablaval vizsgalat
alapjan), de ez elmondhat6 a szdldteriilet nagysaga €s a pincészet €letkora esetében is.

A piaci informaciok legfobb beszerzési forrasa a — példaul mas boraszokkal folytatott —
szakmai beszélgetések. Ezzel a lehetdséggel szinte mindegyik bordszat ¢l (38 emlités),
ugyanakkor ez nem tekintheté minden esetben tudatos informaciogyiijtésnek. Népszeri
forrasok voltak még a sz6lész-borasz szakmai lapok (28), a bor téméju fogyasztoi lapok (23),
a fogyasztdi rendezvények (27), valamint a kereskedok visszajelzései (25), amely adatok mar
pozitivnak mondhatok. Kutatdsokat minddssze egy boraszat rendelt meg, 9-9 tajékozodik az
altalanos sajtobol, illetve készit sajat er6forrasbol kutatéast, 13 nyilatkozta azt, hogy részt vesz
szakmai konferencian. 9-en egyéb forrasokat emlitettek (példaul fogyaszto, internet)

A megkérdezett boraszatok torekednek arra, hogy megismerjék fogyasztoikat. 16-an 5-
0s, 19-en pedig 4-es értéket adtak az 5-foku skalan (ahol az 5-0s jelentette a teljes egyetértést
az allitassal). Az atlag 4,1 lett, ami megegyezik Hofmeister—Totth (2005) korabbi
eredményével.

Bar a megkérdezett pincészetek fontosnak tartjdk a fogyasztok megismerését,
ugyanakkor termékeiket csak kozepes mértékben igazitjak izléseikhez, igényeikhez, amit a
3,3-as atlagérték is mutat. Ez is hasonlatos eredmény — bar valamivel alacsonyabb —, mint
amely Hofmeister—Totth (2005) kutatasaban szerepelt (3,6). Véleményiink szerint ez két okra
vezethetd vissza. Egyrészt a boraszok, tulajdonosok altaldban hatarozott elképzelésekkel
rendelkeznek sajat szortimentjiik kialakitasakor, amely sok esetben feliil is irhatja a fogyasztoi
igényeket. Masrészt emlitést érdemel, hogy a pincészetek minden esetben ki vannak téve az
id6jarasi viszonyoknak, amely sziikségszeriien meghatarozza a sziilet6 borok jellegét is.

Hofmeister—Totth (2005) kutatasukban tgy talaltak, hogy a boraszatoknak gyakran
nincs konkrétan meghatarozott fogyasztoi célcsoportjuk (az 5-6s skalan 2,96 érték sziiletett).
Jelen vizsgalat nyitott kérdést tett fel ezzel kapcsolatban, vagyis a szakembereknek a boraszat
célkozonségét sajat szavaikkal kellet meghatarozniuk. A valaszadok fele csupan 1 dimenziot
emlitett, és ezek kozill 6 esetben marketing szempontbdl nem volt értékelhetd a valasz (pl.
,mindenki” 3 emlitéssel). A kapott eredmények egyrészrdl Ujfent felhivjadk a figyelmet a
célcsoport képzés fontossdgara, illetve az e téren tapasztalhatd elmaraddsokra, amely
véleménylink szerint jelentdsen kihat az adott boraszatok versenyképességére.

A fogyasztok ismerete természetesen azt is jelenti, hogy a bordszatok tisztdban vannak a
valasztasi preferencidikkal is. Ezért megkértik a szakembereket, hogy értékeljek a
borvalasztasi szempontokat aszerint, hogy azok szerintilk mennyire fontosak a fogyasztok
szdmara. Az eredményt Osszevetettik Harsanyi (2013) kordbbi kutatasaval, ahol a
fogyasztoknak kellett nyilatkozni a borvalasztasnal figyelembe vett jellemzokkel. (Béar
kiilonbozott a két kutatasnal a kérdések megfogalmazasa, a modszertani eltérés ellenére
érdemesnek tartottuk az dsszevetést.)

Erdekes eredmény sziiletett, hiszen néhany jellemz6tol eltekintve a szakemberek maést
gondoltak a fogyasztokrol, mint 6k maguk. A boraszatok fontosabbnak itélték példaul az arat,
a korabbi kostolast, az ajanlast, a borasz személyét, a design-t, mint a fogyasztok.
Ugyanakkor alulértékelték a borvidék, szdlofajta, évjarat jelentdségét. Lényeges azonban
megemliteni, hogy a fogyasztéi valaszok nem feltétleniil takarjak a tényleges valasztasi
kritériumokat, inkabb a vélekedéseket, esetleg az elvart valaszokat. Igy példaul — latszolag —
jobb fényt vet a fogyasztora, ha nem emeli ki az ar jelentdségét, és példaul alulértékeli a
design szerepét.

Szintén tanulsdgos volt az a kérdés, amelyben a véalaszadokat arra keértiik, hogy tippeljek
meg: a fogyasztok mennyit hajlandok kolteni egy palack borra. A kordbbi kutatdshoz
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hasonloan (Harsanyi 2013) most is hdrom felhasznalési alkalomra kérdeztiink r4. Mindennapi
fogyasztasra a szakemberek szerint atlagosan 1281 forintot szannak a fogyasztok — sajat
bevallasuk szerint viszont csak 761-et. A legkisebb eltérés a kiilonleges alkalomra torténd
beszerzésnél volt, ahol a 2102 forinttal szintén talbecsiilték a koltési hajlandosagot, de csak
kis mértékben (v.6.: 1825 forint a fogyasztok szerint). Az ajandékozasra szant boroknal is
szézalékosan hasonlo volt a kiilonbség, mint a mindennapi borok esetében: a fogyasztok a vélt
3302 forint helyett csak 1979-et hajlanddok kolteni ilyenkor. A kapott értékek kozotti 1ényegi
eltérés a fogyasztok ismeretének hianyara, de finoman fogalmazva is nem kielégité voltara
utal.

7. Versenyhelyzet

A valaszadd boréaszatok Osszességében igen pozitivan értékelték versenyhelyzetiiket. Ez a
fajta optimizmus nem feltétleniil indokolt, bar a legtobbjiiknek vélhetéen nem jelent kifejezett
problémat az értékesités, ami nyilvanvaldan jobb szinben tiinteti fel sajat tevékenységét.

A megkérdezetteknek 5 foku skalan kellett értékelnitik a vallalat piaci helyzetét (ahol az
1 jelentése volt a ,,joéval a magyar atlag alatt”, az 5-6s¢ pedig ,,joval a magyar atlag felett”).
Atlag alattinak egyikéjiik sem itélte bordnak mindségét, atlagosnak is csupan 3 6. A dontd
tobbség (29 f0) 4-es, illetve (11 f6) 5-0s értéket adott. Meglepd, kiillonosen akkor, ha
Osszevetjik azzal a mindennapi gyakorlattal, amely a bordszok elégedetlenségérdl és
nehézségeikrol ad szamot. A sajat boraik arat tobbnyire atlagosnak (20 emlités), vagy atlagon
feliilinek (13) itélték, Iényegesen dragabbnak, vagy atlag alattinak csak 5-5 pincészet. Azt
mondhatjuk, hogy ez 6sszhangban van a mindségi vélekedéssel.

1. abra A kilfoldi borok milyen mértékben jelentenek konkurenciat?

egyaltalan nem
jelentenek 3
konkurenciat - 1

2

I

—
I
—

4
0 5 10 15 20

nagyon fontos
konkure nciat
jelentenek - 5

Forrdas: sajat kutatas, N=43

A termékvalaszték tekintetében megoszlott a kdzepes (16 emlités), az atlag feletti (16)
¢és a joval atlag feletti (11) valaszok aranya. Ez visszaigazolja, hogy hazdnkban a pincészetek
nagyon széles szortimenttel dolgoznak — ami marketing szempontbo6l elvileg nem kivanatos,
hiszen nehezen kezelhet6 a sok kis tétel. Ugyanakkor — ahogyan a késdbbiekben latni fogjuk —
a borértékesités jelentds mértékben magéanal a pincénél torténik, ahol viszont szerencsés a
vendégek valtozatosabb kiszolgalasat lehetové tévo széles termékskala.

A kiilfoldi borokat a legtobb pincészet fontos (15 emlités), vagy nagyon fontos (9)
konkurenciaként jelolte meg, amely jozan gondolkodasra vall (/. dbra). Hazankban is né a
népszeriisége a kiilfoldi tételeknek, amelyek raadasul sok esetben arukkal is képesek
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versenyezni a hazai borokkal. Optimizmusra a hazai lokalpatriotizmus adhat okot, hiszen az
internetezok — sajat bevallasuk szerint — 90%-ban hazai bort isznak (Harsanyi 2013).
Ugyanakkor évek oOta problémat jelent a — sokszor feketén beérkezd és a fogyasztohoz
esetenként magyar borként eljuté import. Hosszabb tavon azonban az eddigieknél is jobban
fel kell késziilni a kiilfoldrol érkezé kihivasra.

A pincészetek felismerték, hogy versenyképesség szempontjabol a jo termék alapvetd
jelentdségli (2. tablazat). Emellett ugy talaltdk, hogy a boraszat image-e és a széleskori
ismertség is kiemelten fontos. Az 0j sz6l6fajtak telepitése alacsonyabb értéket kapott, bar ez
még mindig elgondolkodtatd érték. Hazankban gyakori a kisérletezés, amely a mindség
javulasa mellett a pincészet karakteres képének kialakitasat neheziti, és gyakran a borvidékek
szamara is kihivast jelent a teriiletidegen fajtak miatt.

2. tablazat A versenyképességnél meghatirozd szempontok

szempontok atlag | szoras
Allando bormindség biztositasa 453 0,767
A boraszat image-e 4,28 0,734
Széleskorli ismertség a fogyasztok 4,14 0,774
korében

Innovacidk (pl. 4j technoldgia) 3,51 1,183
bevezetése

A vallalat mérete 3,28 1,333
Uj sz616fajtak telepitése 3,07 |1,163

Forras: sajat kutatas, N=43
Magyardzat: 5 foka skalan, ahol az 1 jelentése: egyaltalin nem meghatarozd, az 5 jelentése:
nagyon meghatarozo

A valaszadok kiemelten fontosnak tartjak a jo ar érték aranyt, és szintén fontosnak vélik
a fogyasztok megismerését. A kordbban ismertetett eredmények tiikkrében azonban ez utdbbi
szempontot fenntartasokkal kell kezelniink, hiszen inkabb az elvart valaszt tiikkr6zi vissza,
nem pedig a tényleges fogyasztoi orientaciot. Ezt tdmasztja ald az is, hogy bar elvileg a
fogyasztd megismerésére torekszenek, valdjaban a termékeket csak korlatozott mértékben
igazitjak hozzajuk. A piaci kindlatot, a versenytarsakat is csak kdzepes mértékben veszik
figyelembe, és a borversenyeken is hasonlo intenzitassal vesznek részt — ami pedig a mindségi
szint egyik fokmérdje.

Nem invesztalnak erds, jol ismert markak Ilétrehozasaba, amely kérdésre adott
valaszokat azonban Ovatosan értékelhetiink csak, mert félreértésre adhatott okot. Egy (kisebb)
pincészet szamara ugyanis elegendd lehet a sajat nevének az ismertté tétele, nem sziikséges
kiilon markakat létrehozniuk. Ugyanakkor az is vélelmezhetd, hogy a boraszok nem
tekintenek a pince elnevezésére (amely sokszor egyenld a sajat neviikkel) markaként (3.
tablazat).

290



3. tablazat A pincészetek tevékenysége

allitasok atlag | szoras
Fontosnak tekintjiik a jo ar érték aranyt 4,56 | 0,700
Toreksziink arra, hogy minél jobban megismerjiik a 4,12 | 0,905
fogyasztokat

Araink meghatarozasanal figyelembe vessziik a piaci 3,56 | 0,983
kinalatot

Termékeinket a célfogyasztok izléséhez, igényeihez 3,28 | 1,054
igazitjuk

Toreksziink arra, hogy minél jobban megismerjiik a 3,23 | 0,996
versenytarsakat

Rendszeresen részt veszink kiilonb6z6 3,12 | 1,276
borversenyeken

Termékeinket a piaci kinalat figyelembe vételével 2,84 11,045
alakitjuk ki

Sokat invesztalunk erds, jol ismert markak 2,49 11,183
létrehozasaba

Forrdas: sajat kutatas, N=43
Magyardzat: 5 fokt skalan, ahol az 1 jelentése: egyaltalan nem meghatarozo, az 5 jelentése:
nagyon meghatarozo

7. Ertékesités

A borok elérhetdsége tekintetében redlis kép sziilethetett. A valaszaddk tobbsége szerint
boraik joval a magyar atlag alatt (8 emlités), vagy az atlag alatt (16) beszerezhetdk. Sokan
(12) atlagosnak, és csak kevesen (5+2) atlag felettinek itélték az hozzaférhetdséget. Ez a
korabbi eredményekkel egybevag, hiszen a pincészetek — sajat bevallasuk szerint — az
atlagosnal magasabb mindségli borokat forgalmaznak, amely mar részben szelektiv
értékesitést von maga utan.

A valaszadok ugy érezték, hogy a hazai kereslet a magyar borok irant valtozatlan (19
emlités), vagy valamelyest n6 (20) (2a. abra). A hazai bort el tudjak adni, a fogyasztok is ezt
keresik (ahogyan jeleztiik egy masik kutatasra hivatkozva). A kiilfoldi érdeklddés tekintetében
azonban megoszlottak a valaszadok. Leginkdbb valtozatlannak itéltek (15 f6), ennél
kevesebben pedig valamennyivel csokkenének (12) vagy ndvekvonek (10) (2b. dbra).

2. abra Kereslet a hazai borok irant Magyarorszagon (2a) és kiilf61don (2b)

2a, b

jelentds mérndkben
culikken = 1
2 |
3 I
+ I 0

Jelentbs ménmékben K
-

nd -5

o L] 0

30

jelentds mémékben H:

cebkken = ]

: I
3 I s
4+ I 10

Jelentos mértékben o

mh=5
0 5 10 15 20

Forras: sajat kutatas, N=43
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A borok kozel 50%-4at (46,4%) sajat pincészetben adjék el a termeldk. Ez igen magas
adat, és felhivja a figyelmet arra, hogy mas marketing és kommunikacios tevékenységre van
sziikség, mint a kiskereskedelmi terjesztés esetében. A helyszini értékesités gyakran
Osszefonodik a vendéglatassal, borturizmussal, és igy a bort, mint egy komplex
szolgaltatascsomag részét kinaljak a pincészetek. A termelés hetedét (14,47%) helyi piacon,
kozel 30%-at (28,72%) egyéb belfoldi helyen értékesitik. Csupan 10% (10,42%) megy
kiilfoldre. Amennyiben részletesebben vizsgaljuk a kérdést, feltlinik a nagykereskeddk
(12,52%) és a HORECA helyek (11,26%) magasabb aranya (3a. dbra). Erdemes megfigyelni,
hogy az egyéb iizletekben (amelybe beletartozik a cash&carry Tizlet, hipermarket,
szupermarket, diszkont, lanchoz tartozé és fliggetlen kisbolt is) csupan 8% koriili az
értékesités. A borszakiizletek alacsony aranyat is furcsanak tarthatjuk, hiszen a korabbiakban
egy mindségi valaszadoi rétegre kovetkeztettiink, amelynek egyik ismérve lehet(ne) a
szakiizletekben t6rténé eladas. Erdekes ugyanakkor, hogy relativ magas aranyt képviselnek a
borfesztivalok (7,5%), amelyek igy jelentds értékesitési pontként is funkcionalnak.

A fogyasztoi eredményekkel dsszevetve (3b. dabra) azt lathatjuk, hogy a bordszok és az
internetezOk teljesen mashogy vélekednek az értékesitési pontokrdl, amely ujfent arra enged
kovetkeztetni, hogy a megkérdezett bordszatok volumen tekintetében nem reprezentaljak a
hazai kindlatot. Abban ugyanis jelentds szerepe van néhany nagyobb pincészetnek, amelynek
rdadasul dontden az alsé szegmensben kinaljak termékeiket.

3. abra Hol értékesiti borait a borasz? (3a) Hol vasarol a fogyaszt6? (3b)
3a. 3b,

sajit boriszat | [17%; ~ sruper-, bipermarke? [ 0, %
nagvkereskeds M 12,52% boriszat, pincészet NN 12 1%
HORECA 1k borszaktzler DN 10 1%
- s - - L
kisebb bolt I 5.0%
cpvib keraskedelem [ 7.E6%
dEgkent I 7.9%
borfeszivval [ (7.50%:
bomrenderiny,.. Il 5 4%

borszakiide: [ 6,51% borkimnerés, kocama W 2493

borkimérés (kocsma) [l 3,98% kdrvetlend] klfaldedl 1 1,1%
egveb hebyinn [l 3,02% imernet | ] 00%
%% D0%s 200 30%: 408 50%% %% 10%% 20Rs 307 403 S0
Forras: sajat kutatds, N=43 Forras: Harséanyi (2013),
N=5737

A fenti eredmények tudatdban érdekes adat, hogy a borok kétharmadat (64,33%-at)
palackozott formaban értékesitik a boraszatok, negyedét (24,33%-at) folyoborként helyben a
pincészetben, tizedét (9,02%-4at) pedig hordds (l1édig) kiszerelésben. Ez azt mutatja, hogy a
pincelatogatasok alkalmaval kozel 50%-os a palackos értékesités.

8. Marketing és kommunikacio

A vélaszaddk tobbnyire atlagosnak tekintették marketing- és reklamtevékenységiiket (4a és
4b abra). Kevesen nyilatkoztak gy, hogy egyaltalan nem végeznek ilyet (3 f6), vagy, hogy
kovetkezetes marketing tevékenységet végeznek (5 f6). Mas boraszatokkal torténd
Osszehasonlitasban is hasonloan vélekedtek. Tobbnyire kozepesnek, vagy ettdl kissé eltérének
itélték marketing- és reklammunkajukat (sokkal jobbnak vagy rosszabbnak ritkdn). Az
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atlagérték 2,86 lett, ami hasonlatos a Hofmeister—Totth (2005) kutatas korabbi 2,59-es
eredményével. (Megemlithetd, hogy a sajat tevékenység megitélését adataink szerint nem
befolyasolja a boraszat meghatarozo személyiségének és a pincének az életkora, sét a birtok
mérete sem).

4. abra Hogyan itéli meg sajat bordszata marketing tevékenységét? (4a) Milyennek
értékeli vallalatanak marketing- ¢és reklamtevékenységét a magyar atlaghoz viszonyitva? (4b)

4a, 4h,
e yhlialin nem visgez - Joval o magyvar atdag
l M it 1
> . s : I 1
» I : : I
+ I = + [ 1
kiwelkeretes marketmp jeal a magyvar ddag .
levikenyeiget véger - 3 - 5 felett - 3 . =
i 3 0 1 i 1] 3 1il 15

Forras: sajat kutatas, N=43

Az atlagos tevékenység ellenére fontosnak tartottdk annak, marmint a marketing- és
reklamtevékenységiiknek az eredményét. Ugy nyilatkoztak, hogy a versenyképesség
szempontjabol meghatarozé (20 emlités), vagy nagyon meghatarozo (18) szamukra a boraszat
image-e, illetve a meghatarozo (20), vagy nagyon meghatarozé (15) a széleskorii ismertség a
fogyasztok korében. (E kérdésekben senki sem nyilatkozta azt, hogy egyaltalan nem
meghatarozoak, és csupan egy {6 adott atlag alatti, vagyis 2-es értékeket.)

Bar atlagosnak itélték meg sajat tevékenységiiket a valaszadok, annak eredményét
mégis jonak tartjak. Jelentds résziik atlagosnak (15 emlités), atlag felettinek (12), vagy joval a
magyar atlag felettinek (10) tartotta megjelenését és image-ét. Emellett a boraszatba vetett
fogyasztoi bizalomrol még pozitivabban nyilatkoztak: atlag alattinak senki, néhanyan (7)
atlagosnak, legtobben atlag felettinek (23), és viszonylag sokan joval atlag felettinek tartottak.

A marketing és kommunikécios koltésre vonatkozo kérdés visszaigazolta az el6z6ekben
feltart ellentmondasos helyzetet. Nem kolt marketingtevékenységre 5, kommunikaciora 8
pincészet, maximum 5%-ot fordit marketingre 31, kommunikaciora pedig 37 boraszat. 10%
folott csak 11 cég kolt, kommunikaciora pedig 4 (5. dbra).

5. abra Az arbevétel hany %-at forditja marketingre, illetve kommunikacidra a boraszat?

20%
15%
10%

3-5% m Marketing
1,5-2% B Kommunikacio
0,2-1%
0%

Forras: sajat kutatas, N=42
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Ezzel egybevag a korabban mar emlitett kérdésre adott eredmény, mely szerint a
valaszadok nagy része (11 o) egyaltalan, ugyanennyien inkdbb nem (11), vagy részben (12)
értettek egyet azzal a kijelentéssel, hogy ,,Sokat invesztalunk erds, jol ismert markak
létrehozasaba”. (2 {6 értett teljesen egyet a kijelentéssel, 7 6 pedig inkabb egyetértett.)

A kommunikécids csatorndk tekintetében a legfontosabbnak a cég internetes honlapjat
tekintették a valaszadok (4,21-es atlag az 5-0s skalan), emellett l1ényeges volt még a pr
tevékenység (3,81), valamint a Facebook oldal (3,65). Az el6zéeknek megfeleléen jo helyen
végzett a (bor)fesztivalokon vald részvétel (3,49), illetve a direkt marketing tevékenység
(3,35) — bar ezek az értékek gyakorlatilag atlagosnak tekinthet6k. Némileg varatlanul hasonlo
eredményt ért el a keresOmarketing is (3,28), amely szintén megerdsiti az online
kommunikécio jelentdségét. Az internet esetében sem mondhaté azonban integraltnak a
megkozelités, hiszen hirdetéseket mar kevésbé tartottdk fontosnak (vélhetden annak
koltségvonzata miatt). A legmeglepébb talan a nyomtatott szaksajtd alacsony alkalmazasi
aranya volt (2,56%) (6. dbra).

6. abra Mennyire hangsulyosak a boraszat szamara a kdvetkez6 kommunikaciés formak?

A cég internetes honlapja

Public relations tevékenység (példaul cikkek,..
Céges (rajongdi) oldal a Facebookon
Részvétel (bor)fesztivalokon

Direkt marketing (példaul e-mailek, hirlevelek)
Internetes keresémarketing

Reklam, egy¢b aktivitas a Facebookon
Eladashelyi reklameszk6zok

Sajtohirdetés szaksajtoban

Internetes hirdetések (példaul reklamcsik /..
Egyéb kommunikacios tevékenység (példaul..

Sajtohirdetés altalanos tematikajt lapban

Forras: sajat kutatas, N=43
Magyardzat: (az 5 foku skalan az 1 jelentése: egyaltalan nem hangstlyos, az 5 jelentése: nagyon hangsulyos)

9. Osszegzés

Cikkiinkben attekintettiilk a bormarketing €s a marketingorientaci6 alapvetd meghatarozasait,
valamint ismertettiik a legfontosabb, kapcsolodé kutatasokat. A tanulmany primer eredményei
arra a 2012-ben lefolytatott kérddives vizsgalatra alapultak, amelyben pincészetek képviseloit
kérdeztiik sajat marketingtevékenységiikrol.

Az alacsony minta elemszam miatt megfeleld ovatossaggal kell értékelni a véalaszokat,
azonban a heterogén valaszadoi kor miatt a kirajzolodott eredmények érzékeltethetik a hazai
borasztarsadalom viszonyuldsat a marketingmunkahoz. Az lathat6, hogy a valaszadok
fontosnak itélték a marketingmunkat, a fogyasztok ismeretét és a kedvezd image meglétét —
azonban mindennapi munkdjukban kevesebb hangsulyt fektetnek erre. Gyakran egyaltalan
nem, vagy csak minimalis mértékben koltenek rd, nem igazan figyelik a piacot, ehhez
dontéseiket nem ez alapjan hozzak meg. Ugy tinik, a sajat meggy6z6dések még erdsebb
alapot jelentenek a gyakorlati munkdban. Az &gazat marketingorientdcidja elmarad a
kivanatostdl €s ez a magyar bordszat hazai, de fOleg nemzetk6zi versenyképességét nem
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erdsiti. Megfeleld0 kommunikéacioval, az oktatadsi tevékenység erdsitésével, a kutatasi
adatokkal, illetve a nemzetkdzi gyakorlattal torténé mind gyakoribb szembesiiléssel azonban
iddvel kialakithato az a fajta szemléletmdd, amely a boraszatok, és ezaltal a teljes hazai piac
szémara eldrelépést jelenthet. Ehhez jarulhat hozza a megfeleld informacios hattér, igy ez a
tanulmany is. Természetesen hasznos lenne a felmérést Ujra, nagyobb mintan is elvégezni,
amely segitségével pontos kovetkeztetéseket vonhatnank le a teljes dgazatra vonatkozoan.
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