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1. BEVEZETES — INTRODUCTION
1.1. Bormarketing — Wine Marketing

A marketing szakma eredetét az 1900-as évekre tehetjiik
és azobta egyre csak fejlédik. A marketing az egyik olyan
gazdasagi kifejezés, amire nincs egységes definici6. A
marketing a tarsadalomtudomanyok kombinaci6ja, mi-
vel egyszerre fedi le a kozgazdasagtan, pszichologia, a
szociologia, az antropologia, a vezetéstudomany és az
alkalmazott matematika kiilonbozé tertileteit. Szlikebb
értelemben a marketing egy olyan vallalati tevékenység,
ami a vevlk, vagy felhasznalok igényeinek kielégitése ér-
dekében elemzi a piacot, meghatirozza az eladni kivant
termékeket és szolgéltatdsokat, megismerteti azokat a
fogyasztokkal, kialakitja az drakat, megszervezi az értéke-
sitést és befolyasolja a vasarlokat. Bizonyos értelemben
a fogyasztoi igényt is befoly4solja, 4j termékek bevezeté-
sével. Tagabb értelemben a marketing a vallalat egészére
kiterjedd filozofia, szemléletmo6d, amelynek megvaldsi-
tasa a vallalati fels§ vezetés feladata, oly modon, hogy a
véllalati résztevékenységek integracidjdban a marketing
szempontok dominaljanak. A marketing, mint leir6 tu-
domaény olyan szervezeti funkeci6 és eljaras, amely a va-
sarlok szamara értéket teremt, kommunikal és kozvetit,
valamint az tigyfélkapcsolatokat olyan moédon apolja,
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hogy azok a szervezet és az érdekelt személyek szdmara
egyarant hasznot hajtsanak [5].

A bormarketing a marketing- és a bortudoményok
Otvozete, ahol sziikség van a marketing modszerek, szem-
1életek, koncepciok ismeretére, és nem nélkiilozheti a
borészati alapismereteket sem [2]. A boréaszattal és for-
galmazassal foglalkozo6 vallalkozasok piaci kornyezethez
val6 alkalmazkodéasanak cél és eszkoz-rendszerét jelenti
[6]. A bormarketing szerepe a régi KGST piacok 6sszeom-
laséaval és a termékorientalt szemlélet megsziinésével el6-
térbe keriilt. Manapsag a kereskedelmi tevékenységet a
fogyasztok hatarozzak meg, a marketing szerepe ebben az
4gazatban is felértékel3dott, a borral szemben 4j elvara-
sok jelentek meg.

A bormarketing témakaorének f6bb teriiletei:

«  Termék, aruk, szolgéltatasok és elképzelések

o Sziikségletek, igények és kereslet

« Csere, ligyletek, piaci szerepl8k, a koztiik 1év6 kap-

csolatok és viszonyok (erd, bizalom, konfliktus,
ko6z0s érték)

o Teljesitménymutatok (koltség, nyereség, érték, elé-

gedettség stb.)

« Marketing-mix elemei [6].

A j6 marketinghez az Ggynevezett marketing mix /4P:
Product (termék), Price (4r), Place (elosztas), Promotion
(0sztonzés)/ elemeinek atfogd alkalmazéasa sziikséges.
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A pénz mellett, fontos a hatékony kommunikaci6 és az
Osszefogas is. A cimkén tal a bor reklamozasara hasz-
nélhaté feliiletek tarhaza szinte kimerithetetlen, de nem
elsGsorban azért nem merithet6 ki, mert valéban nagyon
széles spektrumi, hanem mert nehéz a termék méretét
a reklam méretével és koltségével aranyba hozni. Borok
esetében — til a cimkén — a leggyakrabban reklam célok-
ra hasznalt kozeg a webes feliilet. Egyre tobb boraszat,
pincészet él ligyesen ezzel a lehetéséggel, naprakész és
hasznos informéacidkat kozol weboldalan, illetve hirlevél
forméjaban, azonban még mindig nagy azoknak a szdma,
amelyek a frissitésekre nem szannak kell6 figyelmet. Szép
szammal akadnak azonban olyan személyes hangnemben
megszolalé oldalak is, ahol arrél is tajékozodhatunk, hol
tart éppen a sziiret, milyen munkak, telepitések folynak
a sz6lében, illetve mi foglalkoztatja éppen a boraszt. A
borrekldmok hatésa tehat — barmilyen feliileten is jelen-
jenek meg — rank, borfogyasztokra mindig mas és mas,
tekintve, hogy mi magunk is masok és mésok vagyunk.
A kival6 terméhelyi adottsagok egyediil nem elegendek
a piacképes termék kialakitasahoz. Ennek eléréséhez egy
jo stratégiat kell kidolgozni, amelyre a termeldk illetve
pincészetek alapozhatndk a marketingtevékenységiiket.
Magyarorszagon a bormarketing jelentGsége folyamato-
san novekszik. Egyre tobb borpiaci szerepld ismeri fel azt
a tényt, hogy a marketingszemlélet és a marketingeszko-
z0k megfeleld alkalmazédsa nélkiilozhetetlen a tartos piaci
siker eléréséhez a boraszatban [4].

1.2. Magyar borvidékek szerepe a marketingben
— Hungarian Wine Regions in Marketing Roles

A magyar borvidékek jelentGs részét azokrol a hegyekrdl
nevezték el, amelyek 14banal talalhatéak, mint példaul a
tokaj-hegyaljai, a badacsonyi, a mecsekaljai. A szarmazas-
helyi-megjel6lésnek a borok esetében nagyobb marketin-
gereje van, mint a tobbi élelmiszeripari termékek eseté-
ben. Ahhoz, hogy egy termeld f6ldrajzi eredet megjelolést
hasznalhasson, szigorti mindségi kovetelményeknek kell,
hogy megfeleljen [2]. Magyarorszagon az elmult években
a borvidékek szamanak novekedése mellett a sz6l6terii-
letek nagysaga jelentGsen zsugorodott. Mig 1986-ban ti-
zenhat borvidéken 130 000 hektéron, addig napjainkban
huszonkett6 borvidéken (legismertebb a Tokaj és Eger),
nagyjabol 83 000 hektaron folyik a sz6l6termelés.

A magyar boraszat torténetében 4j korszak kezdd-
dott az 1990 és 1994 kozott végbement privatizacioval.
Igaz, a maganosités sok tekintetben vitathato volt, a volt
tulajdonosok érdekeit, a foldtulajdonlds hasznalati és
szakmai feltételeit sokszor figyelmen kiviil hagytak, de ki-
alakultak a csaladi sz6l6birtokok és a valodi pinceszovet-
kezetek alapjai. A magyar bortermel6k mindig képesek
voltak helyreallitani a j6 mindségli bortermelés alapjait,
visszaszerezve boraik nemzetkozi jo hirét [7]. 2014-ben
azonban jelentGsen nétt a boragazat tdimogatéasa, mivel a
borpiac t6bb pénzt kap az Magyar Allamtél. Az ezt meg-
el6z6 borpiaci évben (2012/13) a borpiac allami tAmoga-
tottsaga 6,5 milliard forint volt majd ezt kovet6en jelenleg
kozel 8,5 milliard forint tAmogatast tudhat magéénak a
hazai boragazat.
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1.3. Boraszok 12 pontja — Winemakers 12 Points

2009 decemberében elkészitették a Boraszok 12 pontjat,
mely azokat a célokat és alapelveket tartalmazza, mely
megvalositasaval a magyar boragazat érdekei érvényesit-
hetGk. A kialtvany a kovetkez6ket tartalmazza [8]:
1. A sz6lészet és boraszat kiemelt mezGgazdasagi agazat-
ként torténd kezelése.
2. A bor jovedéki- és termékdij szabalyozas jelenlegi for-
méajanak megsziintetése.
3. Ahegykozségi torvény és rendtartasok Gjragondolasa.
4. A kutatés és az oktatas megujitasa.
5. A mezGgazdasagi alkalmi munkavallalas egyszertsi-
tése.
6. A forgalomba hozatali engedélyezés eurdpai normak-
hoz igazitasa.
7. A tAmogatasok igénylésének egyszertisitése.
8. Kormanyzati tanacsad6 bortestiilet 1étrehozéasa.
9. Orszagos bormarketing kialakitasa az arubor terme-

16k felligyeletével.
10. Sz6l6- és bortermel telepiilések épitészetének kii-
Ionleges feliigyelete.

11. Sajat készitési parlat és pezsgd forgalmazési lehetd-
ségének egyszeriisitése.

12. A borfogyasztis és gépjarmiivezetés viszonyanak
ésszerti szabalyozasa.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIALS AND
METHODS

A szekunder vizsgalatok a nemzetkozi és a hazai bora-
szatra jellemzG6 adatok, valamint kiilonféle hazai és kiil-
foldi szakirodalmak megismerésére és feldolgozésara
iranyultak, kiemelt figyelmet forditva a bortermelés, a
borvésarlas, a borfogyasztas tendencidinak, valamint a
bormarketing tevékenység alakuldsanak vizsgalatara. A
kutatasi téma részletes megismerése céljabol adatgytjtést
végeztem a marketingkutatds elismert modszerének — a
szekunder kutatis — alkalmazasaval. A szekunder jellegii
kutatas (irbasztali vagy masodlagos) a mésok altal 6ssze-
gyUjtott és kozzétett, eredetileg mas kutatasi célt szolgald
adatok megszerzése és 1j szempontok szerinti feldolgo-
zasa [3].

3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. Bortermelés és borfogyasztas hazankban —
Wine Production and Consumption in Hungary

A KSH grafikonjanak adataibol kiszamolhato, hogy a fel-
tlintetett 2002-2013. kozotti idészakban az éves atlagter-
més cca. 342 millio liter bor volt évente (1. dbra). Sajna-
latos azonban az a tény, hogy mig kozel 40 évvel ezel6tt
184 000 hektér sz6l6n gazdalkodtak a magyarok, addig
tavaly mar csak 60 000 hektaron, ennek megfelelen a
feldolgozott bor mennyisége is csokkent, 1976-ban 510
milli6 litert, mig tavaly 224 milli6 litert termeltek. A
drasztikus csokkenés egyik oka, hogy 2005-t6l jelentds
unids tAmogatasra palyazhatott az, aki kivagta az iiltetvé-

1. évfolyam, 2014/1-2. szdm

150



BORMARKETING, BORFOGYASZTAS £S BORTERMELES HAZANKBAN

nyét. Ennek kovetkezménye, hogy az elmilt 9 évben tobb,
mint 10 ezer hektar sz6lGiiltetvény sziint meg. A borter-
melés hanyatlasaban nem a fogyasztas csokkenése jatszik
kozre. Kevesebb bort iszunk, de nem kizérélag azok rosz-
szabb minGsége miatt. Kozrejatszik még a klimavaltozas
is, illetve a kevesebb koltés a gazdasagi valsag miatt.

A KSH adatai szerint 2007 6ta az egy f6re jutd bor-
fogyasztas folyamatosan csokken (2. dbra). A 2012-es
évben fogyasztott mennyiség azonban majdnem egy liter-
rel kevesebb, mint az azt megel6z6 6t évi atlag. A 2012-es
évben a sz6lGtermelés — a 2011-es évben bekovetkezett
terméskiesést kovetden — 50 %-kal n6tt, mégsem érte el
még mindig a 2010-es mutatokat. A KSH statisztikai sze-
rint mind a bortermelés, mind a borfogyasztas csokkend
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1. ABRA FIG. 1
Bortermelés Magyarorszagon, 1000 hektoliter

Wine production in Hungary, 1000 hektoliter
Forrés (Source): KSH, 2014

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK —
CONCLUSIONS AND PROPOSALS

A lényeg, hogy kevesebbet koltiink borra, illetve alkohol-
ra. Rosszabb mindgségi lett az &ltalaban keresett koze-
pes mindségli (kb. 1400 Ft-os) borok mindsége és ezért
vesziink bel6liik kevesebbet. 2011-ben nemcsak a borok
mindsége, a mennyisége is alacsony volt, ahogy az latha-
t6 a grafikonbodl. 2012-re azonban a mennyiségi helyzet
nem nagyon allt helyre, a csokkenésért ugyanis nemecsak
a hideg és a fagy, hanem a meleg is okolhat6. A borpiacok
kiizdelmét a klimatikus koriilmények valtozasa szintén
hatraltatja tobb szempontbdl is: minél melegebb van,
annal gyorsabban érik a sz616, amitdl a kozkedvelt fehér-
borok oxidacidja felgyorsul, igy romlik a borok mindgsége.
Azonban a magas hdmérséklettSl né az alkoholfok is.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Abor egy olyan nemes ital, amelyet egyes nemzetek biisz-
kén fogyasztanak és készitenek.

A sz6lémiivelésnek és borkészitésnek hagyoményai
vannak. A nemzetkdzi borpiacon a hagyoményos borter-
mel6 orszdgok mellett megjelentek a ,hoditdé” bornem-
zetek. A magyar boraszat nincs rossz helyzetben. Kivalo
szakembereink vannak és a természeti adottsagaink is
megfelelGek. A borfogyasztas szokdsainak vizsgalatabol
kideriilt, hogy itthon az egyik legkedveltebb alkohol a bor,
amelyet a magyarok kivaltképpen tinnepekkor fogyaszta-
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tendenciat mutat. 2011-ben mar csak 176 millié liter bort
termelt hazank, mig az évi fogyasztas egy atlagember ese-
tében 5,7 liter/év volt. A borfogyasztasi megfigyelések a
2002 és 2012 kozotti iddszakot dlelik fel: mig a vizsgalt
idGintervallum kezdeti pontjan kozel 8 liter bort ivott
meg egy atlagos itthoni fogyaszt6, mig ez a szam 10 év
elteltével 4,9 liter/f6re csokkent.

A Boraszportal altal 2011-ben végzett online kutatés,
melyben a borfogyasztasi és borvasarlasi szokasokra volt
kivancsi, azt mutatta, hogy az 500-1000 Ft-os és az 1000-
2000 Ft-os arkategoridban talalhat6 borok a legkereset-
tebbek a fogyasztok altal. Vagyis, atlagosan csak 1400
Ft-ot koltiink borra.
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2. ABRA FIG. 2

Borfogyasztas Magyarorszagon, liter/f6
Wine consuption in Hungary, liter/person
Forrés (Source): KSH, 2013

nak szivesen. Mig a hazai borfogyasztas évrél évre csok-
ken, a fiatalok korében mégis divat lett érteni a borok-
hoz. A magyar borkultira szintje viszonylag alacsony, bar
fejlédési palyan van. Sziikséges tehat a borkultarat javitd
szervez6dések timogatasa, kitalalasa.
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