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1. BEVEZETES, CELKITUZES ES HIPOTEZISEK

A szolétermesztés ¢s a borkultira az emberiség megjelenésével szinte egyiitt jelent meg,
¢s szerves részét képezte az egyes tarsadalmak értékrendszerének. A bor eredete az emberiség
leg6sibb multjaban gydkerezik. Maga a sz6londvény, a ,,vitis”, 6shonos szinte minden
foldrészen. A kinaiak az i.e. 3000 koriil ¢lt Fokhit tartjdk a széltermesztés atyjanak, az
egyiptomiak Oziriszt tekintik a sz6lémiivelés és bortermelés megteremtdjének. A gordg és
rémai mitologiadban a boristenségek — Dioniiszosz, Bacchus, Liber — kiilondsen nagy
kultusszal rendelkeztek. Az eurdpai kultiraban Noét tartjak az els6 bortermelonek (PASKA,
1999). A bor tehat az emberiség torténelmével egyidds €s az egyes kultirakban nagyon fontos
szerepet toltott €s tolt be napjainkban is.

Tudomanyosan megfogalmazva a bor sz6l6must vagy a cefre alkoholos erjedése utjan nyert
szeszes ital. A bor torok eredetli sz6, sziirkés-fehérest jelent. Az emberek kb. 6000 éve
ismerik a bort (MERCZ — KADAR, 1998).

A sz0l6 és a bor szamos teriileten bizonyult és bizonyul ma is az emberi 1étezés fontos
tényezdjének. Kozvetlen gazdasagi haszna mellett nem elhanyagolhat6 az egyetemes emberi
¢s a nemzeti kulturdk fennmaradasaban, ismertt¢ valadsaban betoltott szerepe. A tudomany
altal bizonyitott pozitiv élettani hatdsai alapjan pedig, egyre inkdbb az egészséges,
kiegyensulyozott életmdd mindennapi velejardjava valik. Kordbban a direkt termd szoléfajtak
jelentették - ma mar a nemesitett, jobb tlirképességekkel rendelkezd sz6lofajtak jelentetik -
az alapjat annak, hogy jo mindségli borok sziilethessenek. A vilag tobb teriilete is alkalmas
szOlotermesztésre, igy igen elterjedt mezdgazdasagi tevékenységrol beszélhetiink. A sz616
felhasznalasanak leggyakoribb formaja, hogy bort készitenek beldle. Ennek az alkoholos
italnak kiilonleges tulajdonsdgai vannak, amely jellemzd kiemeli az sszes szomjoltd ital
koziil, és kitiintetett szerepbe helyezi.

A vilag bortermd teriiletei kdzott van néhany, ahol a sajatos mikroklima és egyéb egyedi
adottsagok lehetdvé teszik, hogy kiilonleges mindségli borokat készitsenek, és egyedi iz-
zamatvilaggal rendelkez0 desszertborokat kinaljanak.

Disszertaciom a Tokaji borvidéket helyezi a kozéppontba, az itt készitett kiilonleges
mindségii desszertboroknak a piaci helyzetét ¢és a Kkitorési lehetoségeit vizsgalom,
marketing aspektusbol.

Szubjektiv kotédésem a témahoz, hogy alfoldi sziiletésiiként Tokaj véarosat és kornyékét

gyakran latogattam, mint az egyik legkdzelebbi hegyvidéket. Tobb éve foglalkozom a



témaval, az egyetemi éveim alatt az Orszagos Tudomanyos Diakkori Konferencian is a tokaji

aszurol szol6 dolgozattal indultam, amely szintén marketing aspektusu volt.

A téma aktualitasa

A ,,Tokaji” eredetvédett név kotelez benniinket, hogy valdban kivaldé mindséget, egyedi
terméket, hungarikumokat hozzunk létre. Nemcsak belfoldon, hanem kiilfoldon is
népszerisiteniink kell ezeket a termékeket, hiszen ezek egyben az orszag jo hirének ligyvivoi
is. Ma mar egyetlen termékben gondolkodni hosszutdvon nem piacképes stratégia, ezért tobb
termék, illetve szolgaltatas kiépitése €s eladasa a cél, gy, hogy a fogyasztok elégedettsége is
maximalis legyen. A rendszervaltast megel6z6 25 évben Magyarorszdgon és a KGST
orszagokban volt csak ismeretes a ,,Tokaji” markanév. Mas exportorszagokban maga a
markanév inkabb tekintélyét vesztette. A 90’-es évek utan azonban a privatizacio uj tavlatokat
nyitott, ¢s ma mar elmondhato, hogy egy fejlodési palyara tudta allitani a borvidéket és az
ottani bortermeld cégeket. Ezeket a sikereket elsdsorban a boraszatok egyedi
marketingtevékenységének lehet koszonni. A kiilfoldi tulajdonu cégek mellett a magyar
termeldk és befektetdk is megtalaltak szamitasukat, és fel tudtak venni a versenyt. Teendd van
még, hiszen a hazai borkultura szintje még mindig nem elégséges, a markatermék
népszertsitése kiilfoldon szintén egy oridsi feladat. Mindehhez sziikséges a szakma

Osszefogasa, amelyet jelenleg a Magyar Bormarketing Kht. tevékenységétol remélnek.

A disszertacio célja, hogy egy altalanos helyzetképen adjon a magyar borpiaci
helyzetr6l, kiilonos tekintettel a tokaji borkiilonlegességekre (késobbickben TBK). A
kozvetlen cél a tokaji borkiilonlegességek piacanak felvazolasa, valamint a hipotézisekben
megfogalmazottak megvizsgalasa — megerdsitése vagy megcafolasa. A kozvetett cél, hogy a
tudomanyos modszerek hatékonysaga az elméleti ¢s gyakorlati alkalmazasban ujabb
bizonyitast nyerjen.

Osszesen 8 hipotézist allitottam fel, amelyek koziil az elsé (H1) modszertani jellegii, a H2,
H3 a teriileti vizsgalatok Osszevonhatdsagat vizsgalja, a H4, H5, H6 a TBK fogyasztoira,

illetve vasarloira vonatkozik, a H7, H8 hipotézisek, pedig a borkereskedelemre fokuszalnak.

Hipotézisek:
H1 Maoédszer relevancia. A klaszterelemzés gyakorlati alkalmazhatosagat megerdsithetik
az utdlagos fokuszcsoportos vizsgalatok. A kutatast megel6z6 kvalitativ eljarasok, és az

utobb emlitett eljaras egyfajta keretet adva tdmasztja ald a valosaghti eredményeket.



H2

H3

H4

HS

Hé6

H7

H8

Teriileti kutatasok egybevonhatésaga I. Budapest és az Eszak-alfoldi régio TBK-re
vonatkoz6 borfogyasztasi és borvasarlasi szokasai eltérdek.

Teriileti kutatasok egybevonhatésaga II. A bécsi borfogyasztasi szokasok
nagymértékben el fognak térni az itthon felmértektdl, amelynek okai a jovedelem és a
kozosségi marketingmunka hatékonysagaban vannak.

Osszefiiggés vizsgalatok. A tokaji borkiilonlegességek vésarlasa és fogyasztisa
Osszefliggésben van a korral, a nemmel, a jovedelemmel, a végzettséggel, és a specidlis,
borral kapcsolatos, ismeretanyaggal, val6 talalkozassal.

Armegadasi hajlandésag. A vasarlasnal az ar a legfontosabb szempont, ahol a
bevallott €s a tényleges referenciaar kozott nincs kiilonbség.

Piacszegmentalas. Mind a magyar, mind az osztrdk fogyasztéoi minta alkalmas a
szegmentaldsra. Vannak tehat olyan ismérvek, amelyek lehetévé teszik a
célcsoportképzést.

Termeloi kiilonbségek. A burgenlandi pincészetek mas marketingstratégiat
alkalmaznak, amelyek hatékonyabbak, mint a Magyarorszagon alkalmazottak. Jobban
ismerik célcsoportjaikat, a piacot, ezért hatékonyabb marketingeszkdzoket tudnak
alkalmazni.

Borkereskedelem. Eltér6 borkereskedelmi szerkezet és értékesitési csatornapolitika-
szerkezet alakult ki Tokaj-Hegyaljan, illetve Burgenlandon a vizsgdlt desszertborok

piacéra vonatkozoan.

Az egyéni kutatomunka soran felmérésre keriilt mind a fogyasztoi oldal, mind a termel6i

oldal Magyarorszagon és Ausztriaban. Az osztrak példa célja, hogy ramutasson a kitorési

pontokra, illetve arra, hogy egyedi marketing otletek, és eszkozok alkalmazasa rendkiviil

hatékonyak tudnak lenni. Ahhoz, hogy ezeket mi magyarok is alkalmazni tudjuk, a marketing

szakmanak ¢€s a bordsz szakmanak egyfitt kell dolgoznia.

A kutatés a tokaji borkiilonlegességekre fokuszal. Ezek a kovetkezok: tokaji szamorodni,

tokaji asz(l, tokaji fordités, tokaji maslas, tokaji aszl, tokaji eszencia, aszieszencia.

A tokaji borkiilonlegességek a desszertbor kategoriaba tartoznak. Ebbe a borkategoriaba

szamos mas —esetenként eltérd eljarassal és mas-mas orszagban késziilt — bor sorakozik fel.

Két nagy csoportja a természetes €s a mesterséges uton késziilt borok. Utdbbi kategoridban a

végterméket - egyes esetekben — borparlat hozzdadasaval, cukorral, és fiiszerekkel készitik.

Végleges formajukat altalaban hosszas, fahordos érleléssel nyerik el. A ,természetes uton”

késziilt desszertborok mezdnyébdl a jégborok, a francia sauternes-i és a tokaji emelkedik ki.



Ezek a kiilonleges borok jol , keretezik” az étkezést. Szaraz verzioik kivalo étvagygerjesztok,
édes valtozataik pedig - desszerthez, sajthoz kindlva - megfelelden zarjdk az ételsort (16,
2007).

A szakirodalom feltarasa soran bemutatasra keriil a vilag, az EU és Magyarorszag borpiaci
helyzete, illetve trendjei. Ezek a borpiaci trendek befolyasolhatjak a vizsgalt termékcsoport

A bormarketing szakirodalmi attekintése a marketing szakma helyzetét kivanja bemutatni a
borokra vonatkozéan. A hazai szakirodalomban kizarolag az édes nemes borokra fokuszalo
piaci felméréseket alig lehet taldlni, igy a magyar borokkal kapcsolatos szekunder
informdacidkat csak részben tudtam Gsszevetni a sajat eredményekkel.

A Tokaj-hegyaljai borvidék rovid jellemzése, és a vizsgalt termékek bemutatdsa utan a
borkereskedelem helyzetét mutatom be az Eszak-alfoldi régioban, amelynek ismerete szintén
sziikséges ahhoz, hogy a teljes vertikumot lathassuk, és sajatossagait egységesen kezeljik.

A kutatdomunka két 0 részre bonthato, egyrészt a fogyasztoi oldalt, masrészt a termel6i
oldalt vizsgaltam primer kutatds formajaban. A vizsgéalataimat egy nemzetkozi példa és
Osszehasonlitdas is kiegésziti. A kutatasok soran felallitottam egy — a tokaji
borkiilonlegességekre vonatkozo - borpiaci elvi modellt, amely alapjan ralatast lehet nyerni
az értékesitési iranyokra €s az Osszefliggésekre.

A tokaji borkiilonlegességek piaca sajatsagos. A klasszikus borivo szegmens, akik a
kocsmékban fogyasztjdk a borokat, gyakorlatilag nem taldlkoznak ezekkel a borokkal.
Altaldban ezek a borok édes borok, tehat nagy mennyiségli fogyasztasuknak negativ
emésztési, és kozérzeti kovetkezményei lehetnek. Az ilyen tipusi boroknak mas a
kiildetéstik.

A dolgozatomban tehat ezen borok marketing sajatossagait kivinom bemutatni, azzal a

céllal, hogy felvazoljam a jovo lehetséges fejlesztési iranyait.



2. AVILAG AZ EU ES MAGYARORSZAG SZOLO- ES
BORTERMELESE, VALAMINT BORPIACI
TRENDJEI

Torténelmi adatok alapjan megéallapitottak, hogy a szélomiivelés hozzavetdleg tobb
mint 6000 éves multra tekint vissza. A szO6l0 gyiimdlcs és bora mindenkor kedvelt
taplaléka volt az emberiségnek (PROHASZKA, 1960). A vilagon tehat mindenhol, ahol
az éghajlat vagy az agrotechnika megengedi, termesztenek sz6l6t, és készitenek bort. A
vilag borvidékei a mérsékelt éghajlati 6vben talalhatoak, az itt uralkod6 kornyezeti
tényezOk felelnek leginkabb a szélémiivelésnek. Evi 200 mm alatti csapadékmennyiség
mar kevés a szOl6termesztés szempontjabol, bar fejlett agrotechnikai megoldasokkal
tobb kornyezeti elem helyettesithetd, illetve kiegészithetd. Annak ellenére, hogy nem
mindenhol adottak a kornyezeti tényezdk, nagyon nagy teriileteken folyik szélomiivelés
a vilagban. A szOl6termesztés végtermékének hasznositdsa tobbféle lehet. A
csemegeszOlot fiirtokben, desszertként, vagy mazsola formdjaban fogyaszthatjuk. A
borszdl6-fajtakat elsdsorban borkészitésre hasznaljak, mivel kozvetlen fogyasztasakor
kevés az élvezeti értéke. Léteznek olyan sz6ldfajtak, amelyeknek mindkét hasznositasa
lehetséges (DOMINE, 2004). A vilag sz6l6teriiletei tehat dnmagukban még nem adnak
teljes képet a bortermelésre vonatkozoan. Az sem mindig egyértelmii, hogy adott
nagysagu szbldteriilet sziiretelésekor mekkora mennyiségii must varhatd, illetve ebbdl
mennyi bor készithetd.

MOSONI (2001); LOTH (2002) szerint 3 f6 csoportba lehet sorolni a vilag
bortermeldit:

e Léteznek az ugynevezett régi, 6vilagi bortermeld orszadgok, ezek elsésorban
Eurdpaban talalhatok. Jellemzd ezekre az orszagokra, hogy a fogyasztas magas,
szigorl a szabalyozas, jOl szervezett a piac és nagy az importigény.

e Az Ujvilagi bortermeldk, amelyek a vildg kibdviilése soran, néhény évtizede
kezdtek szO16t termelni, illetve bort késziteni. Argentina, Ausztralia, Chile, D¢l-
Afrika, Uj-Zéland, USA, Kina tartozik ide, jellemzéik, hogy a fogyasztas
egyeldre nem magas, a szabalyozas nem szigoru, a belsé piac nem tul szervezett,

kedvezbek az 6kologiai feltételek, az export nagymértékil.



e A harmadik csoport pedig, a ,,fogyasztok”, borimportér orszagok. A belsd
termelés alacsony, viszont nagy a mindségi bor iranti igényilik. Ezen orszagok
kozé tartozik Németorszag és Nagy-Britannia.

DULA (2000) az aldbbi csoportositast hasznalja az ,Ujvilag” és Eurdpa
Osszehasonlitdsara szOlészeti-boraszati szempontbol:
e Ujvilag (Ausztralia, Uj-Zéland, Eszak-Amerika, Dél-Afrika, Chile)

A természetfoldrajzi paramétereik kedvezdek, olcsé a munkaerd, magas foku a

gépesitettség, kivalo a szakismeret, ¢és a szakembergarda, vildgfajtakat

termesztenek, kedvezObb, olcsobb arakon tudjak eladni termékeiket. 2 év alatt 3-

szor sziiretelnek, ontoznek.

e Eurdpa

Tulszabalyozottsdg, tamogatnak ¢és adoztatnak, az elosztas igazsdgossaga

megkérddjelezhetd, a bormarketing még most van kialakuldban.

Az eurdpai bortermelés méretét jol tiikkrozi, hogy itt 12 olyan orszag van, amely

egymagaban is tobb bort termel, mint az azsiai orszagok egyiittesen (EPERJESI et

al., 1998).

Az egyes orszagok csoportositdsanak szempontjai és a nemzetkdzi borpiaci helyzet
alapjan megallapithatd, hogy ebben az dgazatban is elkeriilhetetlen a globalizacio. Azok
a borok fognak elkelni a piacon, amelyek a fogyasztd igényeit jobban kielégitik. Az
egyes orszagok borvasarloit marketing eszkozokkel jol lehet befolyasolni, tehat

O6nmagaban nem elegendd jo aron, j6 mindségii borokat késziteni.

2.1. A vilag bortermelése és kihivasai a XXI. szazadban, vilagpiaci

trendek a nemzetkozi borpiacon

A Nemzetkozi Sz6lészeti és Boraszati Hivatal felmérése alapjan, a vilagon kozel 7,8
millié hektar teriileten folyik szdldtermesztés (OIV, 1995). Ez a szam 2004-ben 7,5
millié hektar az FAO szerint (I7, 2006). A vilag széloiiltetvényei az 1980-as évek
elejétdl csokkenésnek indultak, az akkori 9,3 millié hektar teriiletrél 1997-re 7,65 millio
hektarra csokkent (ERDESZ-RADOCZNE, 2000). 1999-ig erételjesen csokkentek a
teriiletek és ezzel egyiitt maga a termelés volumene is csokkent. 2000-ben volt tobb

mint 290 milli6 hl-es bortermelés, amely aztdn egészen 2003-ig ujra csokkenésnek



indult. 2003-t6l 0jbol novekvo a tendencia, ugyanakkor a teriiletek 2001-t61 napjainkig
szinte alig valtoztak. Az Osszes bortermelés 57%-a Europaban taldlhato, tehat a
kontinens megorizte vezetd szerepét (RADOCZNE-GYORE, 2006).

Az EU-15 szoéloteriilete 1992 és 2003 kozott 400 ezer hektarral csokkent és ez a
tendencia folytatodik. Ennek ellenére még mindig Europa rendelkezik a legnagyobb
tiltetvényekkel.

Az FAO adatai alapjan a vilag szOl6termesztése és borpiaca a huszonegyedik szazad
elején, nagy valtozasokon megy keresztiil (I7, 2006). Eddigi tradicionélisan termeld
orszagoknak még a hazai piacuk védelme is nehézkes, illetve az exportpiacaikon is
atrendezddés latszik korvonalazodni. Ausztralia szinte megduplazta a teriileteit, Chile
34%-kal, az USA 9%-kal, Dél-Afrika 6,5%-kal novelte termdteriileteit, sdt napjainkban
is folytatodik ez a folyamat.

SUMEGI (2000) allitisa szerint a mindség, az ismertség, a termelési és piaci
stratégia, a tokeerd és a piaci pozicid hatdrozza meg egy vallalkozas ¢€letképességét.
Vilagtendencia, hogy er6sddik a koncentracid és az integracio. Az EU mar az Agenda
2000-ben 1j sz6l6-borpolitikat hirdetett meg, amelynek irdnya a minéség fokozasa és a
védekezés az ,,Ujvilag” bor exportéreivel szemben.

A vilag bortermelése az évjarati ingadozasok miatt nem koveti teljes mértékben a
terlilet alakulasat. 260-290 millié hl kozé tehetd a bortermelés az utobbi 7 évben,
melynek szizalékos megoszlasa: 73% Eurdpa (ebbdl az Unié 61%), 3% Azsia, 18%
Amerika, 3% Afrika, 3% Oceania (ERDESZ-RADOCZNE, 2000). A vilag bortermelése
a 80-as évektél 1990-ig folyamatosan csokkent, utana kiegyenlitetté valt (DEAK-
HARCZ, 2004). A termelt bor mennyisége sokkal kevésbé esett vissza, mint a
termdteriilet nagysaga. Europa allamai az 1990-es 2249 millid6 hektoliteres
Ossztermeléshez képest 2001-ben 17 szazalékkal kevesebb bort allitottak el (17, 2002).

A legtobb bort az EU tagallamokban termelik, de Azsiaban is lendiiletesen fejlédik
Kina bortermelése. Az 1992 és 2003 kozotti idészakban az eldallitott bor mennyisége
4,5 milli6 hektoliterrél csaknem két és félszeresére nétt (RADOCZNE-GYORE, 2006).

Az agazatra tehat tultermelés jellemzd. A kontinensek koziil Eurdpa részesedése a
meghatarozo - a bortermelés 75%-at, mig a borfogyasztas 74%-at adja (BOTOS, 1996).

A globalis borfogyasztas mennyisége az 1980-as évek elejétdl csokkenésnek indult. A
mélypont 219,8 millié hektoliterrel 1994-ben kovetkezett be, ami 1981-hez képest
25%-0s csokkenést jelentett. A borfogyasztds volumene az 1990-es évek kdzepe oOta

ujra n6. A Nemzetkozi Sz6lészeti és Boraszati Szervezet (OIV, 112, 2007) becslése
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alapjan 2004-ben a vilag borfogyasztasa 233,4 millié hektolitert tett ki. A bor globalis
keresletének lassu novekedése a kovetkezd tényezdkre vezethetd vissza:

- novekvo jovedelmek;

- a bor az egészségtudatos életvitel jelképe;

- a nagy bortermel6 orszagokban a borfogyasztas csokkenésének mérséklodése;

- a mindségi borok iranti igény élénkiilése;

- a ndk korében tapasztalhato novekvo alkoholfogyasztas;

- valamint a hazon kiviili étkezések terjedése (RADOCZNE-GYORE, 2006).

Evente a vildgon 1991-2004 kozott atlagban 221 millié hl bort fogyasztottak el, ami
évente 40-50 milli6 hl felesleget jelent (ERDESZ-RADOCZNE, 2000).

A legnagyobb visszaesés Argentindban tapasztalhatd, mig a legnagyobb ndvekedés
1992-h6z képest Déaniaban figyelhetd meg.

Az Osszes borfogyasztast vizsgalva megallapithatjuk, hogy Franciaorszag vezet 31,4
milli6 hektoliterrel (2002. évben), amely 1992-h6z képest 15,9%-0s csokkenést mutat.
Kiugroan a legnagyobb novekedés Kindban van, 1992. évi adatokhoz viszonyitva a
valtozas plusz 157,5%. Kina 0sszes borfogyasztasa 2002-ben 11642 ezer hektoliter, ami
tovabbi novekedést feltételez. A kisebb nemzetek koziil a vizsgélt idészak végén is
lendiiletes volt a borfogyasztis novekedése Cipruson, frorszagban, a balti allamokban,
Svédorszagban és Finnorszagban. A nagy populacioval rendelkezd orszagokban 2001 és
2002 kozott csak az USA és az Egyesiilt Kiralysagban volt igéretes a fajlagos
borfogyasztas fejlédése (RADOCZNE — GYORE, 2006).

A borfogyasztas lassti novekedése mellett a jo és kivaldé mindségii termékek irant is
egyre nagyobb a kereslet. Eldrejelzések szerint foként az 5 és 10 dollar kozotti
arkategoridba es6 palackozott borok piacan varhat6 a kereslet dinamikus bdviilése, ami
0sztonzo lehet minden orszag szdmara, hogy a jo mindségii, dragabb borok eldallitasara
helyezz€k a hangsulyt, igy Magyarorszag is (DUTROC, 2001).

A globalis bortermelés (277,5 millio hl (2002-2004 évek atlaga)) és fogyasztas (232,4
millio hl (2002-2004 évek atlaga)) kiilonbsége borfelesleg kialakuldsdhoz vezetett.
Kedvezo trend azonban, hogy a borfogyasztds csokkenése nemzetkdzi szinten az
évtized végére megallt (AMC, 2003).

Az eurdpai orszagok vezetnek a borfogyasztdsban, de feltérekvoben vannak a
harmadik orszagok. Az 1. tabldzatban lathatéak a trendek, melyek az 1 fére esd

borfogyasztast mutatja be.
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1. tablazat. A fejenkénti borfogyasztas alakulasa

a vilag 10 legmagasabb fajlagos borfogyasztasu orszagaban

Megnevezés 1992 1998 2002 Valtozas % (1992-2002),
1/f6/év 1/fo/év 1/f6/év 1992=100%
Olaszorszag 57,3 57,5 53,9 -6,3
Franciaorszag 62,7 65,2 52,5 -19,5
Horvatorszag 39,5 40,9 48.6 18,8
Portugalia 63,1 54,8 46,5 -15,1
Svaje 43,87 43,9 42,8 -2,5
Spanyolorszag 40,7 41,2 36,6 -11,2
Dania 22,5 24.9 32,7 31,3
Argentina 43,3 50,2 31,6 -37,1
Ausztria 33,4 33,6 30,8 -8,3
Magyarorszag 29,1 29,7 34,1 14,8

Forras: FAO, 17, 2006

Megbizhatd adatforras a fejenkénti borfogyasztasra vonatkozoan a 2003-2007-es
évekre nem all rendelkezésre, de a tendencidk igy is jol lathatdak. Horvatorszag, Dania
€s Magyarorszdg esetében novekvd tendenciardl beszélhetliink, mig a klasszikus
borfogyasztd orszagokban a fajlagos borfogyasztas csokkenése figyelhetd meg.

A vilag borexportja a bortermelésnek mintegy 17-22 %-a. A termelésbdl az export
aranya novekvo: az 1989-91 évek atlagaban 16,5% volt, mig 1994-96 atlagaban 22,5%
(ERDESZ - RADOCZNE, 2000). 1990-ben az export mennyisége 42,1 millié hl volt,
ami 2003-ra 67,2 milli6 hl-re ndétt. Exportérok: Olaszorszag, Franciaorszag,
Spanyolorszag. Import6rok: Belgium, Hollandia, Déania, Lengyelorszag, Skandinavia -
ahol sajat termelés 1ényegében nincs (KARTALI, 2004).

Mind a francia, mind az olasz borexport visszaesett, csupan két nemzet, a spanyol és a
portugal tudott a leggyorsabban reagalni a piaci mozgasokra (124, 2005). RADOCZNE-
GYORE (2006) szerint a tengerentiili bortermeldk egyiittes exportja 2004-re 19,6 millio
hektoliterre nott.

Uj-Zéland nem tudja kielégiteni a borai irant jelentkez6 keresletet, ezért igen magas
exportarakat ér el. Ausztralia jol profital a kedvezd iparagi szerkezetébdl, nagyon erds
markaibol és pozitiv orszagimazsabol, ami jol illeszkedik borai modern stilusdhoz

(SPEED, 1998).

Az 1. abran lathatdak a vilag borexport szallitoinak megoszlasa 1992 és 2004 évekre

vonatkozodan.
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1. abra. A vilag borexportjanak szallitok szerinti megoszlasa (1992 és 2004)

Forras: FAO, 17, 2006

Az EU els6sorban a bels6é piacan maradt alul az ujvilagi szallitokkal folytatott
versenyben. Az USA példaul 55 %-kal novelte kivitelét Franciaorszagba 1999-2003
id6északot vizsgélva. Ez a novekedés a vilag egyik legnagyobb boraszati vallalkozésa, az
amerikai Gallo Winery 1998. évi piaci stratégiajanak koszonhetd (GUATHIER, 2004).

A vildg 10 legnagyobb borimportér orszaga koziil 8 eurdpai. A 2. tablazat a
legfontosabb borimportdr orszagok borbehozatali volumenének trendjeit mutatja.

2. tablazat. A vilag 10 legfontosabb borimportér orszaganak behozatala

Megnevezés 1998 2004
ezer hl ezer hl
Németorszag 11631 13043
Egyesiilt Kirdlysag 8573 12976
USA 4004 6415
Oroszorszag 2911 5051
Franciaorszag 5469 4728
Hollandia 1999 3188
Belgium-Luxemburg 2520 2998
Kanada 2030 2668
Dania 1699 2006
Svéjc 1877 1795

Forras: FAO, 17, 2006

Latvanyos volt Portugalia és

elobbinél kozel

Kina bevitelének fejlédése:
hetvenszeres, mig utobbié tobb mint huszszorosara nétt. Dinamikusan nétt a borimport
Dél-Koredban, Gordgorszagban,

Szingapurban (RADOCZNE-GYORE, 2006).

Brazilidban, Irorszagban, Lettorszagban, ¢és
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2.2. Szolészeti- és boraszati szabalyozas és borpiac jellemzése az

Eurodpai Unioban

Az Eurdpai Unidban 1992 és 2005 kozott 150-190 millio hl bort termeltek, amihez az
egyes években 7-11 milli6 hl musttermelés tarsult (RADOCZNE-GYORE, 2006). A
2008-ban hatalyba 1év6 borreform a tobblettdl kivan megszabadulni, az intézkedések
nagy része is erre utal. A behozatal novekedése a WTO megallapodas kovetkezménye,
amely szintén nem erdsitette a hazai termelés értékesitését.

Az Eurdpai Unidban dél fel¢ haladva hét sz6létermd Svezetet kiilonitenek el. Az
EU27-re a statisztikdban még nem allt rendelkezésre adat. Az EU-hoz ujonnan
csatlakozo orszagoknak (Romania €s Bulgaria) jelentds teriileteik vannak sz6l6bol, de
besoroldsukra vonatkozdan relevans adat még nem allt rendelkezésre.

Az Osszes borfogyasztas bar ingadozd, az 1990-es évek elejéhez képest csokkend
trendet mutat. A borfogyasztds az asztali borok szegmensében erdsen visszaesett, de
helyét fokozatosan elfoglalja a mindségi €s egyéb importborok fogyasztasa (123, 2006).

Az EU tagallamok kozotti belsé kereskedelem az Osszes export 77%-at adta 2004-
ben. Az EU2S5 kiilkereskedelmi mérlege 2005-ben minddssze 645 ezer hektolitert mutat.
Ennek oka, hogy az 1j tagallamok nagy tobbsége nettdé importdr borbdl és a
borkereskedésiik jelentds része intra-EU borkereskedésnek mindsiil. A kotelezd leparlas
nemcsak az asztali borokat érintette, hanem a mindségi borokat is. Magyarorszag 100
ezer hektoliteres kerettel rendelkezett utdbbira vonatkozdan. Ezen keret minddssze
10%-ra érkezett be igény. A WTO megallapodas értelmében a bor exporttamogatas
egyiittes értéke 41,3 millio Eurd értékben valosulhat meg (RADOCZNE-GYORE,
2006).

A borpiaci rendtartds a kovetkezd termékekre vonatkozik: sz6l6lé, sz6lomust, friss
sz016bol késziilt bor, csemegeszo6lotol eltérd friss szO16, borecet, torkdlybor, borseprd és
sz016torkoly. E termék listan beliil a borpiaci rendtartas vilagosan megkiilonbozteti a
meghatarozott termShelyekrél szdrmazé mindségi bort és az asztali bort (MIKULAS-
BENE, 2003).

A minéségi borok részardnya nd a termelésben és a fogyasztasban, a kivitelben
viszont évrdl-évre ingadozik. Az EU25 atlagaban a mindségi bortermelés dsszességében

nétt. A mindségi borok kiilonleges statust élveznek az EU boraszati szabalyozasaban. E
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borokra jellemzd, hogy nagy hagyomanyokkal, sokszor ismert névvel, igy altalaban
stabil bevételt biztosito arral és piaccal rendelkeznek.

A meghatarozott terméhely olyan bortermdhely, amelyen kiemelkeddé mindségi
jellemzoékkel rendelkezd borokat termelhetnek, és amelyek nevét a bor megjelolésére
hasznaljadk. Minden meghatdrozott terméhelyet pontosan, lehetdleg parcellaszinten, az
adott terililetrél szdrmazod borok mindségének szempontjabdl meghatarozd tényezdok
(talaj, altalaj, éghajlat és fekvés) figyelembevételével hatarolnak koriil.

Az egyes tagadllamoknak megfelelé szabalyokat kell hozniuk a meghatarozott
termOhelyrél szarmazoé mindségi borok optimalis mindségbiztositd miivelési modokrol.
A tagallamok eldirjdk az egyes meghatarozott termOhelyrdl szarmazo mindségi borok
készitésére vonatkozd specifikus szabalyokat.

Valamennyi tagallam koételes a teriiletén eléallitott 6sszes meghatarozott termdhelyrdl
szarmazd mindségi borra minimalis természetes alkoholtartalmat megallapitani. Ennek
meghatarozasakor kiilondsen a megeldz tiz évben mért alkoholtartalmat kell
figyelembe venni, de csak a meghatarozott termdOhelyeket jol reprezentdlod
szOlGiiltetvények mindségileg legkielégitobb  sziireteit tekintetbe véve. Egy
meghatarozott termdhelyrél szarmazé mindségi bor minimalis természetes
alkoholtartalmara eltérd érték is eldirhatd a teriilet vagy alteriilet, illetve telepiilés vagy
teleptilésrész szerint, ahonnan a feldolgozott sz616 szarmazik, valamint azon sz6l6fajtak
szerint is, amelyekbdl a szoban forgd meghatarozott termoOhelyrél szarmazé mindségi
bor késziil. A tagallamok valamennyi meghatarozott termOhelyrél szairmaz6é mindségi
borra maximalis hektaronkénti terméshozamot allapitanak meg sz6l6-, must- vagy
bormennyiségekben (MIKULAS-BENE, 2003).

A sz06l6t csak a meghatarozott termelShelyen beliil lehet musttd, illetve borra
feldolgozni, majd a bor érlelését is az adott termelShelyen beliil kell elhelyezni.
Hagyomanyos eljarasok esetén, ha erre bizonyos feltételekhez kototten, megfeleld
ellendrzés mellett kiilon engedélyt ad a tagallam, a mindségi bor készithetd az érintett
meghatarozott termdhely kdzvetlen kdzelében 1évo teriileten, vagy azon kiviil is.

A termeldk kotelesek azokat a borokat, amelyekre a mindségi bor megnevezést kérik,
analitikai és érzékszervi vizsgalatra bekiildeni (MIKULAS, 2000).

A koz0s borpiaci szervezet megujitasat sziikségessé tevd legfontosabb okok a
kovetkezok:

- strukturalis feleslegek ritkdbban keletkeztek, tobb év viszonylatdban viszont még

mindig kialakulhattak feleslegek,
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- versenyképesség javitasa,

- sziikséges volt fenntartani az egyensulyt a kereslet és a kinalat kozott,

- meg kellett oldani a borpiac timogatasat és ezzel eldsegiteni az élelmiszeripar és a
vegyipar boraszati alapu alapanyaggal vald ellatasat (MIKULAS-BENE, 2003;
KOHLS-UHL, 2002).

A védett eredetii bor — ebbe sorolhatéak a tokaji borkiilonlegességek is - olyan
mindségi bor, mely termeldi kezdeményezésii, egyedi szabalyozasi termék (TATTAY,
2001). A védett eredetii bor foldrajzi eredete egyedileg klasszifikalt, és borvidékre vagy
azon belill kisebb teriileti egységre lehatarolt. A borkészitésére felhasznalt szdl6fajtak, a
szOl6termesztés, a borkészités technologidja, €s kiszerelése egyedileg szabalyozott, az
adott term¢k szabdlyzataban rogzitett. A védett eredetli bor rendelkezik az adott f6ldrajzi
eredetre jellemzd Okoldgiai és human tényezdk jellemzodivel, és az ehhez kapcsolhato
termelési hattérrel. A védett eredetli bor az alabbi foldrajzi eredet jelolésére hasznalhato
foldrajzi egység nevét haszndlhatja Onalldan, a nagyobb foldrajzi egység nevének
feltiintetése nélkiil (borvidék neve; borvidéki korzet neve; borvidéki telepiilés neve).

A védett eredetli borok foldrajzi eredet jelolésére hasznalhato foldrajzi egységek
neveinek felsoroldsat az adott védett eredetli bor szabalyozasa tartalmazza. A védett
eredeti bor az egyedileg klasszifikalt termdhelyti foldrajzi egység nevét, mint
szarmazashely-megnevezést hasznalhatja. Egy termék csak egy kategodriaban jelenhet
meg azonos szarmazashely-megnevezéssel. A borvidéki diillé neve csak a borvidéki
teleptilés, borvidéki korzet, vagy borvidék nevének egyiittes hasznalataval lehetséges.

Az EU a tultermelés miatt 1976-ban vezette be a borsz6lo-liltetvények telepitési
tilalmat, amely 2010. jalius 30-ig lesz hatalyban. Rendkiviil rossz iiltetvényszerkezetek
alakultak ki, amelynek megvaltoztatdsara szerkezetatalakitdsi tdmogatdsokat irt ki az
EU (RADOCZNE-GYORE, 2006).

Az Eur6pai Unié a 2004. majus 1. utan az unioén kiviill maradd orszagok koziil
Svijccal, Ausztraliaval, Chilével és a Dél-afrikai Koztarsasaggal kotott borkereskedelmi
megallapodast, amelyek alapjdn meghatarozott vamkontingensek erejéig a felek
kolesonosen kedvezményes, altalaban ,,0” vamtételi elbanast biztositanak egymasnak
(MIKULAS-HORVATH, 2002).

Az EU legfontosabb harmadik orszagbeli exportpiacai (az EU Kkiilkereskedelme)
sorrendben az USA, Svéjc, Kanada és Japan. Az el6z6 négy orszdgba irdnyulo kivitel az
0sszes EU borexport 60%-at jelenti. Tobb mint két és félszeresére nétt az oroszorszagi

kivitel. A japan piac gyengiilt az amerikai er6s6dott. Az Unid legjobban fizetd piacai az
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USA ¢és Japan. AZ EU borimportjanak jelentds részét az 0jvilag borai uraljak (86%).
Bar a piac mérete a csatlakozdsokkal megdupldzodott, ezzel szemben az jvilagi
szallitok bevitele 2,3-szeresére ndtt. Mintegy 3 millié hektoliteres piaci szegmenst
hoditottak el, koztiikk az EU piacan egyébként vampreferenciakat is élvezo kelet- és dél-
eurdpai orszagoktol.

Az Eurépai Bizottsdg a 2006. februar 16-an Briisszelben ,,Challenges and
Opportunities for the European Wines” elnevezéssel rendezett bor szeminariumén
meghatdrozta a borreformmal kapcsolatos alapelveket, melyek az aldbbiak: az EU
bortermelését a fogyasztok igényeihez igazitsak, miikkodé szabalyozési keretet kell
létrehozni, a szerkezetatalakitdis a mindség ¢és a koltséghatékonysdg jegyében
elkeriilhetetlen, a borreform igazodjon, a KAP 2003-ban megkezdetett reformjaihoz,
versenyképes, modern boragazatot kell kialakitani. Az 0j agrarpolitikdra vonatkozdan
hasonlokat fogalmaz meg SZABO (2001). A szerz szerint az agrarpiacok jobb
egyensulya csak hatékonysdg mellett valosulhat meg. A folyamatos foglalkoztatas,
elsdsorban a farm jellegii gazdalkodas tamogatéasa eldnyt élvez.

A versenyképesség javulasat szolgalhatjdk a borkészitési eljarasok, a kiszerelési és
mindsitési eldirasok liberalizaldsa. A leparlds és az exporttamogatas csokkenésével,
megsziinésével a felszabaduldé pénzt marketingkampanyokra, informacios adatbazisok
felépitésére lehetne forditani (RADOCZNE-GYORE, 2006).

2007. decemberében sikeriilt elfogadtatni az @j borpiaci reformokat. A dontések a
magyar borpiac szempontjabol sikeresnek mondhatok. A dontések jelentdsen eltérnek
Briisszel eredeti tervétdl, de Mariann Fischer Boel mezdgazdasagi EU-biztos szerint a
kompromisszumos megallapodas nodveli az Unid versenyképességét. Jelenleg évi
félmilliard eurot — “borkoltségvetésének™ tobb mint a harmadat — kolti az Eurdpai Uniod
arra, hogy megszabaduljon a felesleges nediit6l, évi tobb mint 13 milli6 hektolitertdl.
Az 1ij sz616- és borreform 2008. aprilis elsején 1ép életbe (SZUCS, 2007).

Az 1) tagallamok elérték, hogy az eddigi gyakorlattal szakitva elsésorban nem a
multbéli tamogatasok mértéke, vagyis a torténelmi bazis alapjan szamoljak majd ki a
tdmogatas 0sszegét. Ennek kiszadmolasanal - kizardlag az 0j tagorszagok esetében - fele-
fele aranyban veszik majd figyelembe a sz616 termoteriilet és a termelés nagysagat. A
régi tagallamok esetében 50%-ban a torténelmi bazis, 25-25%-ban pedig a termelés
mennyisége ¢és a termoteriilet nagysdga szamit majd a tdmogatds Osszegének

meghatarozasakor.
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Magyarorszag az Uj szamitasi modszer alapjan a Bizottsag altal javasolt terv szerinti
14,5 millié eurd helyett a reform elsd teljes évétdl, 2009. januar 1-t6l kezdve az elsd
évben 16,8 millio eurodt, 2015-ben, pedig mar 29,1 millié6 eurdt kap majd a kozos
koltségvetésbol. Ez azt jelenti, hogy a hazai bordgazat fajlagos, hektaronkénti
tamogatasa a legmagasabb lesz az 1j tagallamok kozott és még Ausztriaét és
Portugaliaét is meghaladja. Magyarorszagnak 2007-ben 14,4 millio6 eurd allt
rendelkezésére a borpiaci koltségvetésbdl, ami a mostani alku értelmében, 2009-ben
16,8 milli6 euréra né majd és ebbe az Osszegbe még nem szamitanak bele az

tiltetvények onkéntes kivagasaért a gazdaknak fizetendd tamogatasok (12, 2007).

2.3. A szélészet boraszat jelentosége Magyarorszagon, a magyar

borpiac sajatossagai

Magyarorszdg  Europa tradicionalis  bortermelé  orszagai koézé  tartozik.
Levéllenyomatok tantskodnak, hogy a sz6l6 6shonos novény a Kdarpat-medencében

(PROHASZKA, 1960). A magyar szolészet és bordszat tobb mint 1100 éves

cre

crer

megjelentek a kiilfoldi befektetdk, a hazai cégek pedig, probaltak felvenni a kiélez6dd
versenyt. 1997. évi Bortorvény (I121) mar az EU jogharmonizacié elvének megfeleléen
készilt. A 2004. évi csatlakozas pedig, 0j kihivasokat is jelentett, amelyekre részben

felkésziiltiink, részben, pedig most probalunk reagalni (110, 2007).

2.3.1. A szolészet-boraszat Magyarorszdagon

Magyarorszag bortermelése 3,3-5,4 milli6 hektoliter kozott valtozik nagy évjarati
ingadozasok mellett. A termelés fedezi a hazai fogyasztast. A fejenkénti borfogyasztas
33 liter/fé/év. Az ipari felhasznalas 100-150 ezer hektoliter, nagyobb részt ecet, vermut
késziil.

A borvidékeken termelt bor haromnegyede fehér, negyede vords bor volt 1998-ban.
2004-re azonban ndétt a vOrds hanyada és ez a tendencia ma is fennall. A bor
értékesitésénél a fajta az egyik meghatdroz6 tényezd. Magyarorszagon igen sok

sz016fajtat termesztenek, ami az eltérd termdhelyi adottsagok miatt alakult igy.
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A sz6l6termeldk nagy része nem rendelkezik sz6l6feldolgozoval és nem tagja termeldi
szervezeteknek. 2003-ban 195.500 gazdasagban foglalkoztak szélomiiveléssel. Ebbdl
mindossze 10600 lizemben készitettek ténylegesen bort. Az 4dgazatban miik6do
felvasarloi tipusu integraciokra a bizonytalansag és a kiszolgaltatottsag jellemzo.

A sz0ldiiltetvények teriilete 1992-2004 kozott tobb mint 30 %-kal, 135 ezer hektarrol
93 ezer hektarra csokkent. Ennek hatterében piaci és jovedelmi viszonyok allnak. Az
1990-es évek elsd felében alig tortént az orszdgban iiltetvénytelepités, aminek oka
els@sorban az alacsony jovedelmezdség. A 2005. évi dsszes sz6ldteriilet megegyezik az
el6z6 évivel, az 1996-2000. évek atlaganak azonban csak a 76%-at tette ki.

A kilfoldi toke kevés érdeklddést mutatott a boripar irdnt. Magyarorszagon 71 kiilfoldi
érdekeltségli boraszat miikodik, jelentds résziik Villany térségében és Tokaj-Hegyaljan
talalhato.

A kedvezétlen idéjards hatidsara szamottevoen csokkend termésatlag igy Osszes
termésmennyiségben is 536 ezer tonnara csokkent. Az egyszer fejtett bortermelés
gyakorlatilag a sz6létermelés mérséklddésének megfelelé mértékben — 3,6 millio
hektoliterre — esett vissza. Az ujratelepitésekben el6térbe keriilnek a rezisztens,
tajjellegh fajtak, valamint a csemegeszolok (I8, 2007).

A szOlotermelés részesedése a mezdgazdasag bruttd termelési értékébdl (folyo arakon)
1990 és 1998 kozott 4,1%-rol 3,7%-ra csokkent. Ennek oka a termelési volumen
csokkenése mellett a felvasarlasi arak utobbi 3 évre jellemz0 stagnalasa volt.

Magyarorszag sz0l6 terméhelyei - elsdsorban a fehérbor termelésére - kivalo agro-
Okologiai adottsdgokkal rendelkeznek. Ezzel ellentmond az a tény, hogy a vordsbor
termelése novekszik leginkdbb. A magyarazat piaci jellegii.

A telepitési tamogatasok hatasara 1996-t6l élénkiilt a telepitési kedv (1000 ha/év), de
ez jocskan elmarad az iiltetvények megujitasahoz sziikséges évi 3000-5000 hektartol.

A sz6lotermesztés hozamai az 1990-es években 4,8 és 6,6 t/ha kozott szorddtak, ami
fiigg a termdhelytdl, fajtatol, a termesztéstechnologiatol, az iltetvény kondicidjatol és
kezeltségétol, illetve az adott év iddjarasatol. Sok az elavult, rosszul kezelt tiltetvény és
bar a kivagasok kedvezd iranyban hatottak, még mindig magas a sikvidéki, illetve a
fagyveszélyes teriileteken Iétesiilt sz6l10k aranya.

Az 1) telepitéseknél a vilagfajtdk mellett a mar bevalt sz6léfajtak (Olaszrizling,
Leanyka, Kirdlylednyka, Rizlingszilvani, Ottonel muskotaly, Ezerjo, Irsai Olivér,

Furmint, Harslevelii, Kadarka, Kékfrankos és Kékoporto) Gjratelepitése javasolhato.
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A 3-3,2 milli6 hl-es bels6 fogyasztas és az export (1,3-1,5 millié hl) évente 4,3-4,7
millio hl bor termelését igényli. Ez az étkezési sz6loként felhasznalt mennyiséget is
figyelembe véve 700-750 ezer tonna szOl6 alapanyag eldallitasat teszi sziikségessé, ami
100-110 ezer hektar jol termd iiltetvényen valosithaté meg (AKII, 2000).

Magyarorszagot az Eurdpai Unid a ,,C I b” sz0létermd Ovezetbe sorolta, ahol csak
abbol a mustbol lehet bort késziteni, amelynek minimalis alkohol tartalma asztali borok
esetében 8 térfogatszazalék, mindségi boroknal 9 térfogatszazalék. (HORVATH-
MIKULAS, 2002).

Magyarorszagon a 2004/2005. ¢és a 2005/2006. borpiaci folyamatok miatt a termel6k
kivagasi szandéka megerdsodott. A HNT felmérése szerint 3 év alatt mintegy 11 ezer
hektar szoldiiltetvény kivagasat tervezik a termeldk. Ezzel a mai borszolo-iiltetvények
teriilete 76 ezer, de akar 60 ezer hektérra is csokkenhet. Mivel a telepitések megsziintek,
a szerkezetatalakitasi intézkedések miatt ujratelepitések nem zajlanak, ezért
szaporitdanyagra sincs igény.

Magyar borkategoriak: asztali bor, tjbor, mindségi bor, kiillonleges mindségi bor,
muzedlis bor. A mindségi bor meghatarozott terméhelyrdl szarmazik, legalabb 15
mM°-os természetes eredetli cukrot tartalmaz, a termOhelyre meghatarozott szol6fajta
termésének mustjabol késziilt, ami a meghatarozott borvidék vagy bortermdhely
maximum 100 hl/ha termési iiltetvényébdl szdrmazik, tovabba a termdhelyre és fajtara
esetleg a készitési modra vagy az évjaratra jellemzd, hatarozottan felismerhetd iz- és
zamatanyagokat tartalmaz. A kiilonleges mindségi bor meghatarozott borvidék vagy
bortermOhely maximum 70 hl/ha termésii iiltetvénybdl szarmazd, a termohelyre
meghatarozott sz6l6fajta érett vagy tOkén talérett, esetleg toppedt vagy aszusodott
termésének legalabb 19 mM°-os, természetes eredetii cukrot tartalmazé mustjabol
késziilt. TermoOhelyre, fajtara, készitési modra jellemzo illat, iz- és zamatanyagokkal
rendelkezik, valamint szarmazasi helyre ¢és évjarata miatt kiilonleges
megkiilonboztetésre érdemes. A muzedlis bor az a mindségi vagy kiilonleges mindségii
bor, amely legalabb 5 évi érlelés utan a termOhelyre, fajtara, készitési modra, horddéban
¢és palackban érlelésre jellemzo kiilonleges illat, iz €és zamatanyagokkal rendelkezik,

évjarata és jellege miatt megkiilonboztetésre érdemes (FABIAN et al., 1999).

Az eredetvédelmi rendtartashoz kapcsolodo intézményi rendszer

1. Bor Eredetvédelmi Bizottsag
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A 1997. évi XI. torvény felhatalmazasadval miikddik. Az eredetvédelemre vonatkozo
rendelkezéseket szerkeszti és gondozza. A védett eredetli bor szabdlyzatit elbirdlja,
véleményezéssel felterjeszti a miniszternek. A tajborok, a mindségi és kiilonleges
mindségli borok, valamint a védett eredetli bor eredetvédelemmel kapcsolatos
felterjesztését elbiralja.

2. Orszagos Borminosité Intézet (OBI)

A bor szarmazasi okiratai, kémiai vizsgélatanak illetve az OBB érzékszervi biralatanak

eredménye alapjan hatdrozatot hoz a forgalomba hozatalrol.
3. Orszagos Borszakérto Bizottsag

Feladatait a 2004. évi bortdrvény hatdrozza meg. A Foldmivelésiigyi ¢€s
Vidékfejlesztési Minisztérium (FVM) szakmai tandcsadd, véleményezd testiilete.
Miikodési feltételeit az Orszagos Bormindsitd Intézet biztositja.

4. Hegykozségek, Hegykozségi Tanacsok

A védett eredeti bor esetében termeldi kezdeményezésre a hegykdzségi tandcs a
szabalyzatot elkésziti az érdekelt hegykozségek véleményezésével, és elbirdlasra a Bor
Eredetvédelmi Bizottsdganak atadja.

5. Borvidéki Borbiradlo Bizottsag

A védett eredetli bor érzékszervi eldmindsitését végzi (18, 2007).

Megszervezésre keriilt egy fliggetlen borbirdld bizottsdg Tokaj-Hegyaljan. 2004
végétdl a Tokaji Borbirald Bizottsag (TBB) teljes hataskorrel értékeli a borvidék védett
eredeti borait. A 11 taghh grémium az érzékszervi vizsgalat soran arrél dontétt, hogy a
benevezett 45 féle borbol melyik hozhat6 forgalomba Tokaji néven. Tokaj-Hegyaljan a
masfél éve miikodé TBB eddig csupan eldmindsitési jogkorrel birt. A végleges dontést
korabban az Orszagos Borbirald Bizottsag hozta meg. Bizonyos analitikai vizsgalatok
ugyanakkor tovabbra is Budapesten, az Orszagos Bormindsitési Intézetben zajlanak.
Elvileg ezt a folyamatot is végezhetnék Tokaj-Hegyaljan, &m egyeldre nem tudjak

megteremteni hozza a sziikséges feltételeket.

2.3.2. A magyar bor kiilkereskedelme

A Magyarorszagon eléallitott bor haromnegyede itthon, egynegyede kiilfoldon keriil
értékesitésre. A 3. tablazat Magyarorszag legfontosabb borpiaci adatait mutatja be.
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3. tablazat. Magyarorszag borpiaci jellemzoi

Megnevezés 2004 2006
Termelés (sz6l6bor) ezer hl 5271 3144
Behozatal (tonna) 6025 14715
Kivitel (tonna) 53273 53319

Forras: KSH, 111, 2007

A magyar borexport 1998-2004 kozott 1 millié hektoliterr6l 531 ezer hektoliterre
csokkent, és a tendencia tovabb folytatodik (RADOCZNE-GYORE, 2006).

Borexportunk a piacvaltast kovetd dtmeneti nehézségek utan az 1990-es évek masodik
felében meghaladta az 1,3 millié hektolitert. A 2. dbra az export alakuldsat mutatja
2004-ig.

3000
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1000 \W/\*.W_.d
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2. abra. Magyarorszag borexportja 1980 - 2004
Forras: KSH, I11, 2005 adatai alapjan sajat szerkesztés
A borexport az orosz valsag kdvetkeztében 1 millio hektoliter ald esett vissza (1999).
Az export aruszerkezete az évtized végére ugyan javult, de az nem jart egyiitt az
arbevétel novekedésével. Borimportunk a piacnyitas ellenére sem szdmottevd, az 1990-
es ¢évtizedben a fobb termékek vonatkozasaban 20-55 ezer hektoliter kdzott valtozott.
Az import tobbnyire valasztékbovitd, ezért a palackozott borok behozatala nétt
dinamikusan, a hordésé csokkent. EU taggd valasunk utan leginkdbb a mindségi
kategoriaba sorolt, de annak kevésbé megfeleld borok esetében varhato élesebb verseny,
nemcsak az EU termeldi, de a piacvédelem alacsonyabb szintje miatt a harmadik
orszagok részérdl is (AKII, 2002). KARPATI et al. (2006) szerint Magyarorszag
szamara természetesen adodik a szomszédokkal torténd kereskedés, illetve
izletfejlesztés. Ez az alapelv a stratégiai megalapozas egyik alaptétele.
A kilfoldi piacok meghdditasat segitheti a Magyar Bormarketing Kht.
tevékenysége. A kozhasznu tarsasdgban a fontosabb érdekvédelmi és szakmai

szervezetek képviseltetik magukat. Az eredeti tervek szerint 5 éves marketing program
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alapjan, palyaztatas utjan kivalasztott marketingszakértd szervezetek megbizasa révén

lenne erdsithetd a bormarketing.
2.3.3. A magyar borfogyasztasi szokdsok szekunder felmérései

Az 1dOk sordn a bor szerepe a tarsadalomban nem sokat valtozott, mindig is
kiemelkedd jelentdségii volt. A borkultira folyamatosan valtozott, mara inkabb a
gasztronémidhoz kotddik, illetve borkostolasok, barati beszélgetések, és ajandékozas
alkalmaval kertil el6térbe. Az adott ételhez a megfeleld bor kivalasztdsa ¢és
elfogyasztasa kiilonleges élvezeti értékkel bir (FABIAN et al., 1999). A borfogyasztasi
szokdsok megértése, nagyban segitené¢ a termeldk értékesitését, illetve a vevok
igényeinek kielégitését.

OSZOLI et al. (2003) és AMC (1999) egyetért abban, hogy a hazai borfogyasztas
kétpolusta: az igénytelen kannas borok mellett jelentds a mindségi borfogyasztas
térnyerése is. OSZOLI et al. (2003) szerint az egy fOre esé borfogyasztas 32-34 liter/év
kozott alakul. 1992 és 2003 kozott a borfogyasztas 8,4%-kal nétt, mig a sorfogyasztas
20%-kal csokkent, a szeszesitalok fogyasztasa pedig, szinten maradt. Magyarorszagon
35% azok aranya, akik egyaltaldn nem fogyasztanak bort. Magas értéket mutat a sajat
termelésti bor fogyasztasa, mintegy 800-840 millid6 hektoliter ez a mennyiség. Az
értékesitett bor esetén 33% palackozott, 66% hordos, 1% pezsgdbor.

Az AMC (2003) szerint:

e A férfiak gyakrabban, és tobbet isznak, mint a ndk, és a nem-fogyasztok kozott is
alacsonyabb az aranyuk.

e A kor elérehaladtaval a férfiaknal novekszik az elfogyasztott bor mennyisége, a
néknél, pedig csokken. Ugyanakkor a legid6sebb korosztalynal a legmagasabb a bort
nem fogyasztok aranya.

¢ A ndk inkabb a palackozott mindségi borokat (férfiak 64%, ndk 73,4%) kedvelik, a
kimért borokat pedig, nagyobb részt az iddsebbek fogyasztjak. A fiatalabb
korosztalyra jellemzdébb, hogy borkiilonlegességeket és pezsgdt isznak.

o Az iskolai végzettség novekedésével nd a borfogyasztok aranya.

e Telepiiléstipus alapjan féleg a budapestiek isznak bort (,,soha” nem iszik bort

valaszkategoria: Budapest 28,5%, varos 40,5%, falu 39,7%).
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Demografiai jellemzoket tekintve: a ndék a 900-1500 Ft-os borokat vasaroljak
gyakrabban, mint a férfiak, mig a tobbi arkategoriaban a férfiak domindlnak. A
magasabb iskolai végzettségiiek is altalaban a dragabb borokat valasztjak.

Az AMC (2003) és TURIZMUS-BULLETIN (2003) kutatasok eredményeibdl kidertil,
hogy az elfogyasztott bor mennyisége ¢és a jovedelem nagysaga kozott szoros
Osszefiiggés van. Az 50 és 100 ezer Ft.-ot keresd csalddokndl legmagasabb az éves
borfogyasztas, majd ez a mennyiség a jovedelem ndvekedésével csokken. A ,,felsdbb
rétegbe tartozok™ kevesebbet fogyasztanak, de magasabb mindségii, dragabb termékeket
vasarolnak meg. A kutatas alapjan a legtobben (46,2%) a 300-600 Ft-os iiveget veszik le
a polcokrdl (3. ébra).

300-600Ft-palack dron 46
600-900Ft-palack dron 24
900-1500Ft-palack dron 12
300Ft-palack ar alatt 7
1500-2000Ft-palack aron 5
Nem vasarol palackozott borokat 3

2000-2500Ft-palack aron ] 1
3000Ft-palack 4r felett [ 1

2500-3000Ft-palack aron |0

NT/NV |0

0 10 20 30 40 50

3. abra. Palackozott borok vasarlasanak gyakorisaga
arfekvés szerint (arkategoria/%)

Forras: AMC, 2003

HOFMEISTER - TOTTH (2004) szerint atlagosan 35% a fogyasztoknak mar kordbban
koéstolt bort vasarol. A valaszadok 50%-a 830 forintndl nem hajland6 tobbet adni egy
palack borért, ha sajat fogyasztas céljabol veszi. Ajandékozas esetén tobbet, mintegy
1.500 forintot is megadnak. A szerzéparos egyetért SPAWTON (1991) és SANCHEZ-
GILL (1998) korabbi kutatasi eredményeivel, amely kimondja, hogy a borvésarlaskor
az egyik legfontosabb szempont az ar, kiillondsen akkor, ha a bor kostolasara nincs
lehetéség. Ugyanakkor a HOFMEISTER - TOTTH (2004) kutatasi eredményeiben az
izt és a mindséget hozta ki elsddleges szempontnak, az ar bar fontos tényezd, a 7.
helyen szerepel sajat célra torténd vasarlas esetén. A dontési szempontok valtozasa attol
fiigg, milyen alkalomra veszik a bort. Az FVM, 1995 és az AMC (1999) szerint
borvasarlaskor az elsddleges szempont a fajta. Az arat az elobbi forras a 4. helyre

rangsorolta, utobbi a masodik helyen emliti. Az AMC (1999) szerint a 40 év felettiek
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inkabb a borfogyasztok, a SZOCIO-GRAF, 116 (1999) szerint viszont a 62 év felettiek
fogyasztjak a legtobbet borbol.

A Dborvasarlok tobbsége a hipermarketeket részesiti elényben ¢s mas termékek
egyiittes megvasarlasaval kapcsolja 6ssze. Ez utobbi megallapitast a SZOCIO-GRAF,
116 (1999); az AMC (2003); OSZOLI et al. (2003); HOFMEISTER — TOTTH (2004),
PAPP-KOMAROMI (2004), GfK (2006), 19 (2007), RADOCZNE-GYORE (2006)
valamint szinte az Osszes szakirodalom is eredményiil kozli. Az egybehangzd
véleményekbdl 1athatd, hogy legalabb 8 éve ez a folyamat trendként figyelhetd meg.

PAPP-KOMAROMI (2004) kutatasi eredménye, hogy a felnétt lakossag 55%-a soha
nem fogyaszt bort. Az édes borok kozott a legnépszeriibb a tokaji aszi. A szerzOparos
megallapitotta, hogy a magyar fogyasztokra nem jellemzd, hogy a bort aperitifként
fogyasztandk. A borfogyasztds gyakorisaga jol elkiiloniti a borral kapcsolatos
attitildoket.

A 2004. évben mért 4 szazalékos, majd 2005. évi 5 szazalékos fogyasztasboviilést
kovetden, 2006-ban mar 13 szazalékkal ndvekedett az otthoni fogyasztasra megvasarolt
bormennyiség. A tavalyi évben az alkoholos italok koziil sorbdl 5 szazalékkal, égetett
szeszes italokbdl 14 szazalékkal, mig borbol tehat 13 szdzalékkal tobb fogyott, mint az
azt megel6z0 évben. Magyarorszagon bort egyre tobb haztartds vasarol egyre
gyakrabban (19, 2007).

HAJDU (2004) szerint Magyarorszdgon a borfogyasztdi csoportoknak az alabbi
csoportjait lehet elkiiloniteni:

- mindségi bort fogyasztok

sOrivo borfogyasztok

rendszeres kulturalt borivok

az értelmiségi borfogyasztok

elit fogyasztok sokat és barmit fogyaszto alkoholistak

- fiatalok csoportja - a ,,borbarat” szegment

- falun €16 fogyasztok inyenc szegment

- az italboltok fogyasztoi - a,.kozépkategoriat keresd” szegment

- bort nem fogyasztok antialkoholistak
- eseti borfogyasztok

KOPCSAY (2005) szerint, a borpiac szegmentaldsa harom alappilléren nyugszik,
amelyek viszonylag jol elkiilonithetdek és jol jellemezhetdek. Ezek a kovetkezok:

e Nagyivok: ezen szegmens tagjai fogyasztanak a legtobbet, tobbnyire idds férfiak

alkotjak, akiknek anyagi helyzetiik altalaban nem tul jo, illetve iskolai végzetségiik

alacsony. Borfogyasztasukat nem szivesen valljak be, a vasarlaskor a minél alacsonyabb
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ar a f6 szempontjuk. Altaldban kocsmakban vagy otthon fogyasztanak. A csoport
részaranya igen jelentds, a borfogyasztok kb. 30%-at képviselik.

e Szupervasarlo: a legnagyobb létszami csoport, kb. 3 milli6 magyar ember
sorolhat6 ide, 6k, akik a szupermarketekben vasarolnak. Szamukra mar nemcsak az ar,
hanem a mindség is fontos. A forgalmazott magyar borok egynegyedét ez a szegmens
veszi meg.

e Inyenc: legkisebb, de jelent6ségében egyre fontosabb szegmens. A bor szamukra
nemcsak egy ital, hanem filozofia, az életszemlélet része is egyben. Altalaban
szakboltokban vasarolnak, vagy kozvetleniil a termeldtdl, de étkezésekkor sem vetik
meg a borokat. A csoportot a kdzépkort, modosabb és magasabban képzett személyek
alkotjak. A vasarlaskor a legfontosabb szempont a mindség és a szarmazasi hely.
Sokuknak otthon is jelentds borkészlete van, vagy gylijteményt tartanak otthon.
Napjainkban a borvasarlok 10%-a, azaz félmillié ember sorolhat6 az inyencek kozé.

HOFMEISTER-TOTTH (2004) szerint alapvetéen 4 csoport kiilonitheté el. A
szerzOparos a kovetkezd elnevezéseket adta az egyes szegmenseknek: biztonsagkeresok,
onmegvalositok, hedonistak, kozonyosek. PAPP-KOMAROMI (2004) szerint is 4
szegmensre €érdemes osztani a magyar borfogyasztokat. Utobbi szerzOparos az attitid
alapjan szegmentalt.

A belfoldi borfogyasztas vilagviszonylatban magas, de a bortermeld orszagok kozott
atlagos szinten van, &m a tovabbi novekedés nem tlnik redlis feltételezésnek. Eddig
nem mutatkozott erds tendencia a kiilfoldi borok erételjes piacara Magyarorszagon, de a
kiilonb6z6 nemzetkdzi diszkontlancok terjedése valtoztathat az eddigi trendeken. Ha a
vasarloerd novekedését feltételezziik, akkor nemcsak az olcsé importborok, hanem a
prémium termékek is erdsitik a hazai termeldk altal realizalt versenyhelyzetet.

A kiszerelés-tipusokat elemezve megallapithatd, hogy a kannas borok értékesitése
visszaesett és a palackozott borok forgalma nétt. A vasarlasra forditott id6, amindség, az
elérhetdség szerepe felértékelddott, €s a hazai bordisztribucidés rendszer a fejlett

orszagok mintajara alakult &t (RADOCZNE-GYORE, 2006).
2.4. A kutatasba bevont térségek borpiaci helyzetképe

Kutatdsomat két magyarorszagi teriiletre (Eszak-alfoldi régi6 és Budapest)

koncentraltam, ezen kiviil Ausztriaban, Bécsben és Burgenlandon is kutattam.
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Az Eszak-alfoldi régiéhoz harom megye tartozik: Hajdu-Bihar, Szabolcs-Szatmar-
Bereg és Jasz-Nagykun-Szolnok megye. A harom megyeszékhely koziil Debrecen és
Nyiregyhaza magyar viszonylatban nagyvaros (tobb mint 100 ezer lakossal), és
valamivel kisebb a harmadik megyeszékhely, Szolnok. A térség turisztikai vonzereje
nem a bor, hanem a vilagorokség részeként nyilvantartott Hortobagy, a termalfiirdok,
valamint a Tisza-t6. Mivel a térségben nincs sajat termelésii bor, ,,behozatalra” szorul,
az itt ¢16k az orszag mas tajairdl érkezett borokat vasaroljak.

A térség borkereskedelme hasonld az orszag mas teriiletein folyé borkereskedelemhez,
szinte minden borfajta kaphato és szinte az 0sszes értékesitési csatornan el is tud jutni a
fogyasztohoz. Rendszeresen rendeznek népszertisitd borfesztivalokat, amelyeken évrdl-évre
érzékelhetd a mindségi javulds és az érdeklddés novekedése. A borkultira szintje is egy
felfel¢ iveld fejlodési palyan van, amely a borrendezvényeknek, a borturizmusnak és a
megyeszékhelyeken zajlo borkultira oktatasnak koszonhetd.

A térséget két borvidek, a Kunsagi ¢és a Tokaj-hegyaljai fogja kozre. A Kunsagi borvidék
oriasi teriileten (25 ezer hektar termd sz616), tobb korzetben talalhatd, és Osszességében az
orszag szOlteriiletének 40%-at képviseli. Ennek csupan egy kis része tartozik az Eszak-
alfoldi régidhoz. A két hataros borvidék koziil a Tokaj-hegyaljai a népszertibb, mivel oda
tobbszor mennek kirandulni a régio lakoi.

Mindharom megyére jellemzd, hogy leginkdbb a haztdji boraszatnak van hagyomanya.
Még ma is sok a direkt termd szOlofajta. Ez a hazi jellegli borkészités azonban
visszaszoruldban van. Ennek két oka van, az egyik a generaciovaltas - a mai fiataloknak
mar nincs sem kedviik, sem idejiik a széldvel foglalkozni és teljesen mas életvitel
szerkezetre rendezkednek be -, a masik ok a hatdsagok szigoribb ellendrzése. A
sz6l0sgazdak és bortermeldk részére egyeldre ez az egyetlen piaci csatorna, ahol el
tudjak adni termékiiket. Az altaluk termelt borok mindsége asztali kategoria, de nem is
torekednek jobbra, hiszen erre a mindségre van kereslet.

Az Eszak-alfoldi régioban ugyanigy jelen vannak a multinacionalis kereskedelmi
halozatok, oridsi arukindlattal, valamint a kiillonb6zé bortarsasdgok, borszakiizletek,
diszkontok, kisboltok, kocsmak, benzinkutak, mint barhol mashol az orszdgban. Lehet6ség
van ezen €rtékesitési helyeken megvenni a borokat és egyes helyeken akar informaciokat is
szerezni azokrél. A multinaciondlis cégek (Cora, Interspar, Tesco, Metro, stb.) olcso
borkindlataval senki nem tud, és nem is akar versenyezni. A fogyasztok nagy része a
hipermarketekben vasarolja meg a borokat. Inkdbb a sajat célra torténé fogyasztas a

jellemzd, de gyakran vesznek bort az emberek ajandékozas céljabol is. A hotelek, éttermek
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borfogyasztasa elmarad a kivdnatostol. Ez a jovedelmi viszonyokra vezethetd vissza.
Nivésabb borszakiizletekbdl atlagosan kettd van a megyeszékhelyeken. Tobbszor valtanak
tulajdonost, vagy zarjak be a boltot, de ugy tlinik, par éve megallni latszik ez a trend, és a
befektetok belattak, hogy ezek a befektetések csak hosszl tavon tériilnek meg. A kisboltok
aruvalasztéka szerény, de ez az egyetlen szegmens, ahol a valaszték még tiikrozi a
hagyomanyokat és a vasarloi igényeket. A klasszikus ABC aruhazak (Héliker, Coop, CBA,
stb.) borkészlete atlagosnak mindhatd, mint mashol itt is kovetik a multik példajat. A
benzinkutak aruvalasztéka standard, az egy céghez tartozo kutaknal kozel ugyanazon borok
talalhatoak meg. Ujnak mondhaté borkereskedelmi csatorna az Internet. Mivel teriileti
korlat nincs, ezért természetesen ebben a régioban is elérhetd. A webes borértékesités
elterjedésére azonban még varni kell, egyeldre csak elenyészd bormennyiséggel
kereskednek a neten.

A térség harom megyeszékhelyén rendszeresen rendeznek borfesztivalokat, igaz évente
csak egyszer. Ezek a rendezvények nagyon népszeriiek, és a programszervezést illetéen
egyre jobbak. A latogatok szadmanak ndvekedése is jelzi ezt. A boros informdacidkat a
fogyasztok nemcsak innen szerzik be, hanem akar el is mennek a borvidékekre, és ott
helyben kostolnak.

Budapest Magyarorszag fOvarosa, az orszdg politikai, kozigazgatdsi, gazdasagi,
oktatasi, tudoméanyos és kulturalis kozpontja. 525 km® a teriilete, 3632 f6/km” a
népstiriisége. 1.886.000 {6 a lakossag szama, azaz az orszag népességének 19 %-a lakik
itt. Nagyon sok boraszati cég székhelye a févarosban vagy annak kozvetlen
vonzaskorzetében talalhatd. Itt miikddik sok olyan nonprofit cég (pl. A Magyar Borok
Haza, vagy Magyar Sz6l6- és Borkultara Kht.), amelyek nagyban befolyasoljak a
borkultura alakuldsat és turisztikai feladatokat is ellatnak. A fOvéros turisztikai
vonzerejénél fogva a boros rendezvények nagyon népszeriiek, megéri mind a
latogatonak, mind a kiallitobnak. A Budapesti Nemzetkozi Bor- €s Pezsgéfesztival mara
Ko6zép-Eurdpa egyik legrangosabb, legnépszerlibb szakmai rendezvénye, ahol évente
tobb tizezren sajatitjdk el a kulturdlt borfogyasztast és ismerkednek meg a borok
készitéivel, a borkultirdhoz kapcsolédd miivészetekkel ¢és hagyomanyokkal. A
bortarsasagok zome ¢és az italkereskedelmi cégek Budapesten kezdtek eldszor piacot
teremteni, aztdn terjesztették ki tevékenységiliket az orszdg mas részeire. A varos
belteriiletén nincsenek szdldiiltetvények, Etyeket szoktdk Budapest szdéldskertjének
nevezni, azaz itt talalhatd6 nagyobb egybefiiggd szoloteriilet. Az itt él0k és a turistak

egyiitt az orszag legnagyobb felvevipiacat jelentik a borra vonatkozodan. Itt minden
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lehetséges csatornan elég jol el lehet adni ezeket a termékeket, pl. a hotelekben, a sok-
sok étteremben. A bevasarlokozpontok teriileti stirlisége itt a legnagyobb, tehat szinte
barhol kaphatéak a magyar borok, koztiik a tokaji borkiilonlegességek. A nagyobb
kereseti lehet6ség miatt nagyobb a vasarléerd is, nagyobb a borvasarlasi kedv is (I3,
2007).

Bécs Ausztria legkisebb borvidéke, hiszen mar a Dbelvaros szivében, a
Schwarzenbergplatzon is lathatunk néhany tdke sz6l6t, de a kiilsé keriiletekben,
Heiligenstadtol Nussdorfon keresztiil Sievering és Grinzingig - mintegy 700 hektaron -
szinte teljesen beboritjak a sz6lésorok a kiilteriileteket. Az osztrak fovaros teriilete 415
km?, lakossaga 1.539.848 £6. Bécs a kultura, a zene, a mizeumok févarosa. Nagyon sok
rendezvényt, koztiik tobb boros jellegii fesztivalt rendeznek. Az itt ¢élok és a turistak
nagy szama biztositja a sikert és azt, hogy a mindségi borfogyasztasnak hagyomanya
alakult ki. A turistak, de a bécsi lakok rendszeresen jarnak kirandulni és gyakran a Bécs
kozelében 1évé Burgenlandot veszik célba. Az infrastruktara fejlettsége és magas
¢letszinvonal lehetdvé tette, hogy ez az ipardg nagyon szép eredményeket tudjon elérni.

A varossz¢éli Heurigerekben kotetlen formaban, jo hangulatban kostolgathatjdk a
rizlinget és a tobbi borfajtat. A valodi bécsi heurigét a fenydagakbol készitett borkimérd
cégérrdl vagy az ,,Ausgesteckt feliratu tablarol lehet felismerni — csak itt szolgalnak fel
igazi hazibort. (119, 2007). Az egykori soproni Poncichtereknek nevezett, 19. szazadi,
németajkt gazdak egy évben két héten keresztiil mérhették ki boraikat sajat hazaik ala

épitett pincéikben (I5, 2007).
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3.,,EDES NEMES” BOROK PIACI KORKEPE —
KULONOS TEKINTETTEL A TOKAJ-HEGYALJAI
ES A BURGENLANDI DESSZERTBOROKRA

Az ,,6des nemes” bor kifejezést gyakran hasznélja a szakirodalom, amely magaba
foglalja az édes desszertborokat, a jégborokat ¢és az asz(i tipusi borokat. A szdld
termesztése, a kiilonleges klimatikus tényezdk, a sajatos tradiciondlis boraszati
technologia és a szemlélet, valamint a kialakult hirnév, az érték és a marka az, amelyek
igazan kiilonlegessé teszik ezeket a borokat. A vilag legdragabb borai ezek.

A maradékcukor-tartalommal rendelkezd borok cukortartalma szarmazhat:

1. a szO6ld természetes, a kierjedés utdn fennmaradd cukortartalmabdl, ilyenek a
természetes édes borok: késdi sziiretelésti, valogatott vagy szemelt borok,
nemzetkdzi elnevezésekkel Late Harvest, Vendange Tardive, botrytiszes (aszu
borok), pl. tokaji asz, sauternes-i borok;

2. lehetnek alkohol hozzaadéasaval készitett ,,erdsitett édes borok™ (fortified wines):
pl. Portdi, Banyus, mediterran vidékrdl szarmazé Muscat borok

3. cukorral, szeszezett musttal, vagy suritett musttal édesitett borok.

A természetes édes boroknal a szO10 tulérése, vagy nemes rothadasa és toppedése adja
a magas cukortartalmat, amely egy része megdérzddik a cukor alkoholla val6 kierjedése
utan is, és adja a borok édességét (PISKOTI, 2002).

Vannak olyan desszertborok, amelyek alkoholtartalma magas (14-25 %), mivel az
erjesztés kozben erdsitésiil borparlatot adagolnak hozzajuk. Végleges formajukat
altaldban hosszas, fahordos érleléssel nyerik el. A desszertborok mezdnyébdl tobb nagy
- egyarant név- ¢€s eredetvédett - csalad emelkedik ki, a madeira, a portoi, a sherry,
valamint az asziborok koziil a sauternes-i, és a tokaji aszubor.

A tokaji aszi kiilonleges mindségli magyar desszertbor. Készitéséhez aszusodott
sz0l6szemeket hasznalnak. A Botrytis cinerea nevli gomba, mely a szdlészemeket
aszusitja, adja a jellegzetes izt. Természetes csemegebor, borkiilonlegesség. A furmint,
a harsleveli betoppedt (vizet vesztett, koncentralodott cukor-, sav- és iztartalmu)
szemeibdl kiilonleges eljarassal készitett, altaldban borostyan szint ital (120, 2007).

A legjelentdsebb eurdpai termeldk, illetve boradszatok: Alois, Kracher (Ausztria,
Burgenland, Illmitz), Egon, Miiller (Németorszag, Mosel-Saar-Ruwer, Scharzhof),
Szepsy  Istvan  (Magyarorszag, Tokaj-Hegyalja, —Mad), Chateau d’Yquem,
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Franciaorszag, Bordeaux, Sauternes). Mindegyik pincészetnél a kivalo mindség és a
kivalo szaktudids egy tudatos marketingpolitikdval parosult, igy sikeriilt ezen

boraszatoknak kiemelkednie a tobbi koziil Eurépaban (KNOLL, 2000).

3.1. A Tokaji borvidék bemutatasa — kiilonos tekintettel a tokaji

borkiilonlegességekre

Tokaj-Hegyalja ,.Incipit in Sator, definit in Sator”, azaz ,,Satornal kezdddik, Satornal
végzodik” - az abaujszantoi Sator-heggyel kezdddik és a satoraljaujhelyi Sator-hegyig
tart, mintegy 87 km hosszasagban. Talaja vulkanikus eredetli, klimaja kivaloan
alkalmas a szolotermesztésre ¢és az aszusodashoz (PAP, 1985). 5.408 ha a teriilete és
évente 250 ezer hl a bortermelés (117, 2007).

A sz0616 miivelése, a sz6lokultura és a borkészités régi médjanak szamos eleme ma is
érvényben van. A Kkorszerii termesztési eljarasok mellett megmaradtak a
hagyomanyosak is. A pincéket allando tiz-tizenkét Celsius fokos hdmérséklet, 85-90 %-
os relativ paratartalom jellemzi, a falakon pedig, kiilonleges nemes penész képzddik.
Mindezek kedvezd koriilmények nytjtanak a bor folyamatos éveken attarto érleléséhez,
hagyomanyos gonci €s szerednyei tolgyfahordokban folyik az érlelés (KNOLL, 2000).

Régi keletli az a nézet, hogy a jo bor mértékletes fogyasztasa igen jo hatéssal van az
egészségre. A tokaji borok gyogyhatdsa régota ismert €s bizonyitott, erre utal a
gyogyszerkonyvekben, a patikamizeumokban taldlhaté, ma is jol ismert jellegzetes
négyszogletes palack a ,,Vinum Tokalyense Passum” felirattal. A gyogyszervegyészek
11 féle asvanyi anyagot taldltak benne, melyek az emberi szervezet miikodésére
jotékony hatéssal vannak.

A legnagyobb vitamin tartalma azoknak a boroknak van, melyek szessz¢é at nem
alakult gliikozt tartalmaznak. A borban felfedezett szivgyogyszer és a penicillin
alatdmasztja az évszazados tapasztalatokat, s6t a kozmetika ipar is kivalo alapanyagot
talalt a tokajiban.

A tokaji bor - elsdsorban az aszi - a XVII. szazadt6l a mai napig Magyarorszag
meghataroz6 bora. A tokaji bor a XVI. sz. masodik felében kezdte felfelé iveld
palyafutasat. A XVII. sz. kozepétdl elterjedt az asziiszemek kiilon szedése, ami lehetdvé
tette, hogy a kevesebb aszut ado években is késziiljon aszibor (MTA, 1999). A
borvidéken kizarolag fehérbort ado fajtdk (Furmint, Harslevel, Sargamuskotaly,

Oremus) telepitése engedélyezett. 1892-ben a filoxéra vész teljesen kipusztitotta a
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hegyaljai szoloket. Az ujratelepités jelentds fajtaszam csokkenést eredményezett
(BALASSA, 1991). A hatalyos bortdrvény szerint a tokaji aszit a Botrytis cinerea
penészgomba hatdsara nemesen rothadt, sziiretkor kiilon szedett szdéldszemek
feldolgozott anyagéara oOntott €s szintén tokaji termoOhelyrél szarmazd musttal vagy
azonos évjaratu borral kell 4ztatni, és minimum harom évig - ebbdl legaldbb két évig
fahordoban - kell érlelni (KELEMEN, 1999 a). A kiilf6ldi cégek divatot teremtettek az
ujszerli technoldgidval, aminek eredményeként friss gylimoles illatat és zamatat
markansabban megdrzé végterméket, un. reduktiv borokat éallitanak elé. Tokajban az
elmult évtizedekben altalanossa valt, a hosszabb fahordods érleléssel er6sebb aromakat
tartalmazo Un. oxidativ technologiaval késziilt borok versenyben vannak, de a fiatal
generacionak mar a frissebb, zamatanyagban gazdagabb 1j stilus a kelenddbb.

A tokaji bor értékét tehat a kiilonleges mindség, a korlatozott mennyiség és a tobb
évszazados munka eredményeként megtalalt harmonia adja. Torténelmi multja ¢€s
hagyomanyai miatt tekinthet6 hungarikumnak. A II. vilaghéboru el6tti, j01 miikodo szo16-
¢s borgazdasdg elsdsorban a kozép- és nagybirtokrendszerre ¢€piilt. Az allamositast
kovetden az igényes nyugati piacokrol gyakorlatilag eltlint a tokaji bor, a keleti piac
pedig, a hagyomanyos tokajindl Iényegesen olcsobb, kovetkezésként alacsonyabb
mindséget igényelt €s kapott (MTA, 1999).

A Tokaj Renaissance Egyesiiletet 1995-ben a bordeaux-i Vinexpo kidllitdson nyolc
nagy ¢és kozepes méretli szOlobirtok alapitotta. Az elmult években az egyesiilet
megdupldzta tagjainak szamat, s ma a térség legkivalobb termeldit egyesiti, koztiik
tobb, kisebb csaladi pincészetet. Tevékenységiik elsOsorban  borkiallitasok,
borbemutatok, borkdstolok szervezésére, illetve az azokon vald részvételre iranyul,
amelyeken a kivaldo mindségii tokaji nagy borok fogalméanak védelmét és képviseletét
latjak el (114, 2000).

Tokaj Vinum Hungarikum Egyesiilet 2004-ben alakult meg, a Tokaj Kereskedohaz
Zrt. vezetésével. Az egyesiilet 9 tagot szamlal, akiknek borkészitési filoz6fidja a tobb
szaz éves hagyomanyos modszereken alapul. A szervezet célja és feladata a tokaji bor
védelme, 6vasa, apolasa és megtartdsa, valamint a vilaggal torténd megismertetése €s
elismertetése. Az egyesiilet a kitlizott célt a tagok kozos képviselete révén igyekszik
megvalositani. Ennek érdekében eldsegiti a nemzetkdzi borversenyeken vald sikeres
részvételt, tamogatja a termékek és a termeldk érdekképviseletét az EU forumain,

valamint az idegenforgalmi rendezvényeken valdé megjelenést.
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A Tokaji borvidéknek a hataron tul is vannak problémai. A magyar-szlovak borvita
abbol indult ki, hogy a szlovakok arra hivatkozva forgalmaznak ,,Tokaji” néven bort,
hogy a trianoni békeszerzddés eldtti magyar bortérvény a Kistornya, Nagytornya és
Sz6l16ske hataraban fekvo szoloket a tokaji borvidékhez sorolta. Gond az, hogy a
magyarorszagi folosleg (tokaji must) egy része éppen a szlovakokhoz vandorol, no meg
az, hogy a szlovakok rontjak a ,,Tokaji” hirnevét (KELEMEN, 1999 b).

A Tokaj Kereskedéhaz Zrt.-nek (a volt Borkombindt jogutddja) napjainkban is
meghatdroz6 a szerepe. Jelentds piacot vesztettek, a féleg orosz, illetve ukran export
leszlikiilésével, és most probalnak kildbalni a valsagbol. Nagy mennyiséget hoznak
forgalomba, termékeinek egy részét a legolcsobban kindljak. Az egyre ndvekvo piaci
részesedéssel 10-12 kozepes cég rendelkezik, amelyek atlagosan 80 ha-os teriiletiek, és
francia, spanyol és angol érdekeltséglick. Az elmult években tobb pincészet is létrejott —
kisebbek és nagyobbak egyarant -, amely alapjan elmondhato6, hogy viszonylag nagy a
befektetési kedv €és korantsem telitett a kinalati piac. Cégbezarasokrol nem lehet tudni.

Tisztult a piac és csak bejelentett termeldk és boraszatok mitkodnek Tokaj-Hegyaljan.

A tokaji borkiilonlegességek:

- Szamorodni

Az aszaszemek kiszedése nélkiil készitett mustbdl forrd j6 mindségii bor. Neve szlav ,,ahogy
megsziiletett” szobol szarmazik a hajdani lengyel borkeresked6ktol. A Tokaj-hegyaljai
borvidék zart terilletén termett, a Botrytis cinerea hatdsara nemesen toppedt, tokén
aszusodott sz6l0bogydkat is tartalmazo, valogatds nélkiil szedett szolofiirtok feldolgozasaval
eldallitott, legaldbb 21,0 tomegszazaléknyi (MM), természetes eredetli cukrot tartalmazo,
mustbol szeszes erjedés utjan nyert TBK, melyet a forgalomba hozatal eldtt legalabb két évig
- ebbdl legalabb egy évig fahordoban - érlelnek.

- Tokaji aszi

Sziiretkor kiilon szedték az aszuszemeket, melyeket tésztaszerivé dolgoztak fel. Az egy gonci
hordonyi ordinarium borhoz adott aszutészta puttonyszama hatarozta meg a késziil6 aszibor
puttonyszamat. A 12 - 48 6ras aztatds utan az aszutorkolytdl elvalasztottdk a levet, majd
kierjesztették. Ez utan legalabb a puttonyszam +2 évig aszkoltdk fahordoban az igy késziilt
aszubort hajdanaban. A 3-6 puttonyos tokaji aszii a Tokaj-hegyaljai borvidék zart teriiletén
termett, a Botrytis cinerea hatdsara nemesen rothadt, t6kén aszusodott, tOppedt, sziiretkor
kiilon szedett sz6l6bogyoknak és a feldolgozott anyagara 6ntott meghatarozott terméhelyrol

szarmaz6 musttal vagy azonos évjdrati borral 4ztatott szeszes erjedés Utjan nyert tokaji
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borkiilonlegesség. A puttonyszamtdl fliggden meghatarozott mennyiségli cukormentes
extraktot, valamint cukrot tartalmaz, és amelyet a forgalomba hozatal eldtt legalabb harom
¢évig, ebbdl legalabb két évig fahorddban érlelnek.

- Tokaji aszii-eszencia

Ez a kategoria a beltartalmi paraméterek alapjan torténd besorolas bevezetése utan jott 1étre.
Lényegében a 6 puttonyos aszinal magasabb mindségli bort jelent. A Tokaj-hegyaljai
borvidék zart teriiletén termett, a Botrytis cinerea hatdsara nemesen rothadt, a sziiretkor kiilon
szedett sz6lébogyoknak feldolgozott anyagara 6ntdtt meghatarozott terméhelyrdl szarmazo
musttal vagy azonos évjarati borral aztatott szeszes erjedés utjan késziilt asziibor, mely
literenként legalabb 180 gramm természetes cukrot tartalmaz, és amelyet a forgalomba
hozatal eldtt legalabb 6t évig, ebbdl legalabb harom évig fahordoban érlelnek.

- Tokaji eszencia (nektar)

Az aszisodott bogydkat kiilonvalogatds utan aszikadban gyljtotték Ossze. Ez a kad a
hord6hoz hasonléan fa dongakbol all, amelyek koziil négy tilnytlik a hord6 aljan, és labként
funkciondal. A Tokaj-hegyaljai borvidék zart teriiletén termett, a Botrytis cinerea hatdsara
nemesen rothadt, a sziiretkor kiilon szedett szO6lobogyokbdl préselés nélkiil kiszivargo,
mustbol minimalis erjedés utjan keletkezo tokaji borkiilonlegesség, mely literenként legalabb
450 g osszes természetes cukrot és 50 g cukormentes vonadékanyagot tartalmaz, ezen kiviil
az aszura jellemz0 kiilonleges illattal és zamattal rendelkezik.

- Tokaji maslas

A szamorodni, vagy az aszu seprdjére felontdtt mustbol vagy azonos évjarat borbol
alkoholos erjedés utjan késziilt TBK, amely jellegzetes érlelési illattal és zamattal rendelkezik
¢s a forgalomba hozatal eldtt legalabb két évig, ebbdl legalabb egy évig fahordoban érlelték.

- Tokaji forditas

A kipréselt aszutésztara felontott meghatarozott termohelyrdl szarmazd mustbol vagy azonos
évjarati borbol alkoholos erjedés utjan késziilt, a forgalomba hozatal el6tt legalabb két évig,
ebbdl legalabb egy évig fahordoban érlelt TBK, amely jellegzetes érlelési illattal és zamattal
rendelkezik (125, 2007).

Tokaj-Hegyaljara vonatkozo SWOT elemzések koziil a turisztikai irdnyultsagl keriil
bemutatasra. Az erdsségek ¢€s gyengeségek kozott a térség belsdé adottsagait-
hianyossagait, a lehetoségek és veszélyek kozott a pozitiv és negativ kiilsé hatasokat
elemezték a szerzok. A 118 (2007) alapjan a Tokaji Borvidék SWOT elemzése tobb

olyan erdsségre ¢és lehetOségre ravilagit, amely a térség fejlédésének meghatarozoja
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lehet. A gyengeségek €s a veszélyek feltarasa arra szolgél, hogy szembenézziink a
kihivasokkal, és megtegyiik a sziikséges 1épéseket, annak érdekében, hogy a negativ
hatasok minél kevesebb kart okozhassanak a piaci szereploknek.

A vizsgalt borvidék f6bb erésségei:

- Jelentds kulturdlis 6rokség, torténelmi emlékek €s természeti értékek. A térség a
Vilagorokség része.

- Kivalo adottsagok vizi-, lovas-, konferencia-, 6ko- és borturizmus kifejlesztéséhez.

- 1000 éves szolokultara, kivalo szakemberek, kivalo borok, kivalo terroir.

- A, Tokaji” markanév nemzetkdzi megitélése.

A vizsgalt borvidék fO0bb gyengeségei:

- Kevés a turisztikai vonzerd és az év egyes iddszakaiban nem egyenletesen oszlik el.
A meglévok mindsége fejlesztésre szorul.

- A térség szereplinek kohézids gyengesége (Onkormanyzatok, vallalkozok, non-
profit szervezetek, civil szervezetek, stb.).

- A szallashelyek, a gasztronomiai egységek, és a kozlekedési adottsdgokon sokat kell
fejleszteni.

- A bor melletti alternativ turisztikai lehetdségek nincsenek kiépitve, kihasznalva.

A vizsgalt borvidék lehetdségei: novekvd kereslet van a Vilagorokséghez tartozo
helyszinek irdnt, a belfoldi turizmus névekedése mellett egyre tobb kiilfoldi is ellatogat
a térségbe, ¢és egyre tobb pénzt kolt, és tobb idét marad, a borkultira iranti érdeklddés
megélénkiilt, valamint a helyi gasztronomiai specialitasokat egyre tobbet keresik. Nagy
lehetéség a folyamatosan megnyilod palyadzati forrasok. Ezek megfeleld felhasznalasa
mar kdzéptavon is érezteti hatasat.

A vizsgalt borvidékre vonatkoz6 veszélyek: a hazai és nemzetkodzi szinten er6sodo
piaci verseny, a globalis felmelegedés, szélsOséges iddjards — a sz6lotermesztés
kockézati tényezdinek megndvekedése. A térségben nagy a munkanélkiiliség, ¢€s
altalaban az életszinvonal az orszagos atlag alatt van. Igy az itt lakok nem szamitanak a

TBK nagyfogyasztdinak.

A SWOT elemzésben megfogalmazott turizmusfejlesztésre mar torténtek lépések. Az
elsédleges cél, hogy a turistdk a mostani atlagos 2,6 nap helyett hosszabb id6t toltsenek
a térségben. A komplex turisztikai programcsomagban nagyon fontos szerep jut
egyfeldl a kulturalis turizmusnak, masfeldl a Bodrogzug révén az 6koturizmusnak is. A

bor- és gasztrondmiai turizmus a programcsomagban szintén hangsulyosan kell, hogy
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megjelenjen. A turisztikai célcsoportok lehetnek a csaladok, a kiilfoldi turistdk, az

iizletemberek (MICE)', természetjarok (118, 2007).

3.2. Borfogyasztasi szokasok a tokaji borkiilonlegességekre

vonatkozoan Magyarorszagon

A tokaji borkiilonlegességekre (TBK) vonatkoz6 piaci felméréseket alig lehet talalni a
szakirodalomban. Egy 6t évvel ezel6tti sajat kutatdsok és publikaciok a tokaji aszura
vonatkoztak, ennek a borkiiliinlegességnek a piaci jellemzdit vizsgéltdk. A kutatas
alapjan elmondhatd, hogy fele-fele ardnyban oszlik meg a tokaji aszit, €s a mas borokat
kedveldk tabora. Utobbiban elsok kozott szerepelt az Egri Bikavér. Megallapithato,
hogy a tobbség (85%) csak néha emeli le a polcrdl az aszuat és viszi haza. Kisebbségben
vannak azok, akik rendszeresen vasaroljak a terméket, aranyuk kozel 15% (SZAKAL,
2002).

A minta 61%-a els6sorban ajadndéknak veszi az aszut, 39%-a pedig sajat célra, azaz
sajat maga fogyasztja el. Elsdsorban kardcsonyi iinnepekkor veszik a tokaji aszut, de
csaladi tinnepekkor (23%) is kedvelt ital. Csaladi innepek k6z¢é sorolandé a sziiletésnap,
a névnap és az egyéb csaladi Osszejovetel. Csupan 12% volt azok ardnya, akik
husvétkor ¢és szilveszterkor vasaroljak az aszut. Alig néhanyan, a minta minddssze 4%-a
piinkosd {innepét tiszteli meg azzal, hogy tokaji aszut fogyaszt (SZAKAL, 2003).

A 4. 4brabdl is jol lathatd, hogy 3 meghatarozo hely van, ahol a megkérdezettek az

aszubort megvasaroljak.

O bevasarlékdzpont,
szupermarket

B diszkont aruhaz

O borszakiizlet

@ kisbolt, mini ABC

B Pincészet, egyéb

4. abra. A tokaji aszu vasarlasanak helye
Forras: Sajat kutatas, 2002

' MICE: Meeting, Incentive, Conference, Exhibition; kongresszusi és konferenciaturizmussal, valamint
vallalati tilésekkel és kiallitasokkal kapcsolatos piac
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A tobbség (47%) bevasarlokozpontban, szupermarketben, 22% borszakiizletben, mig

16% diszkontaruhazban vasarol. Mini ABC-ben, kisboltban, illetve pincészetekben

kevesen teszik ugyanezt. E16bbi ardnya 10%, utobbié 5% koriil alakul.

A legtobben évente atlagosan 1.500 és 4.000 Ft kozotti osszeget koltenek tokaji asza
vasarlasara (44%). A minta 17%-a 1.500 Ft alatt kolt ilyen célbol. A 4.000 és 8.000 Ft

kozott, valamint a 8.000 Ft felett vasarlok kozel azonos, mintegy 20-20 %-ot

képviselnek. Osszességében elmondhatd, hogy elsdsorban a bevasarlokézpontokban

keriil értékesitésre a vizsgalt borkiilonlegesség. A tobbség évente 4.000 Ft. alatti
osszeget fordit a tokaji asziborok vésarlasara (SZAKAL, 2002, 2003).
PISKOTI (2002) szerint az alabbi pontokban lehet Osszefoglalnia az édes borok

fogyasztasat Magyarorszagon — elsdsorban a tokaji borokra vonatkozodan.

A tokaji aszut mindenki ismeri.

A tokaji aszu nem a mindennapok bora.

A fogyasztok kiilonleges alkalmakra vasaroljdk oket, az iinnepi asztalokra,
altalaban a desszertek kisérdjeként.

A legtobben a tokaji aszlra els@sorban, mint desszertborra gondolnak.

Az 1j, az ¢€lenjar6 tokaji pincészetek és termeldk altal készitett tokaji aszukkal
els6sorban a borértd kozonséget lehetett megnyerni, ideértve a média és szakirok
képviseldit is, akik egy jelentds része lelkes orommel fogadta a meghjult, hiteles
tokaji aszukat.

A fiatalok (30-40 éves korosztaly), a ,,sikeresek™ csoportjaba tartozok. Igazodni
probalnak a vilagban jellemzé modern értékekhez, de 1j, hazai értékeket is
keresnek.

Egyre tobben valnak szenvedélyes gylijtokké, akik szdmara egy nagy bort
vasarolni ma komoly befektetés, vagy éppen komoly Osszegeket hajlanddk
kifizetni egy arverés alkalmaval kikialtott ritka borért.

A magyar fogyasztok nagy részének a tokaji aszii gazdag kulturalis, és torténelmi
hagyomanyt is jelent.

A tokaji aszu olyan bor, aminek tilnyomo6 részét mindig is kiilfoldon

fogyasztottak.

REKETTYE (1999) szerint az észlelt érték, amely a TBK esetén kiilondsen fontos, a

termék észlelt hasznossaga €s az észlelt fogyasztdi raforditdsok hanyadosa. Az észlelés

¢s az érzékelés pontos megallapitdsa nagyban segitené a fogyasztd értékérzetét. A
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fogyasztok altalaban ugy értékelik a konkrét éarat, hogy egybevetik azokat az
Osszehasonlitashoz kozvetlenlil rendelkezésre 4all6 mas arakkal, illetve az
emlékezetiinkben tarolt, az adott termékhez kapcsolodd aremlékeikkel. Az

Osszehasonlitas bazisat képezo arakat referenciadrnak nevezziik.
3.3. Desszertborokat eléallito orszagok borkiilonlegességeinek

bemutatasa — a tokaji borkiilonlegességek lehetséges versenytarsai

A tokaji borkiilonlegességeknek (TBK) tobb versenytidrsa is van a vilagban,
amelyeknek egy része jelent csak kozvetlen veszélyt jelent. A hazai piacon az
arérzékeny borfogyaszto és a fejlddé borkultira miatt még nincs igazan versenytarsa a
tokaji borkiilonlegességeknek. Azonban csak idd, és marketing munka kérdése mikor
fognak a helyettesité termékek betdrni a belsd piacra. A foldrajzi elhelyezkedés, a
marketingmunka és a torténelmi mult az, ami meghatarozé lehet egy-egy aszubor
piacvezetd szerepében. A TBK-nek az osztrakok altal készitett un. ,,Predikdt” és
»Ausbruch” tipusi borok a legkozelebbi ,rokonai”. Tovéabbi hasonld ismertebb
desszertborokat  éllitanak eld6 Németorszagban (Mosel-Saar-Ruwer  vidék),
Franciaorszagban (Sauternes-ben), Szlovakiadban (harom faluhoz tartozo
szOloteriiletekrdl), Dél-Afrikaban, USA-ban (Kalifornia, Napa Valley), Kanadaban
(elsdsorban jégbor kategoria), Ausztraliaban (kevés potencial, nagy lehetdségekkel,
Hunter Valley, Barossa Valley). Ezen kiviil szdmos orszagban késziilhetnek asziborok
és jégborok, azonban ez igen ritka, a fentebb felsoroltak a meghatdrozok a vilag
borpiacan. Ebben a mezdnyben kell a TBK-nek helytéllni és megfeleld piacpolitikaval a
szamukra legjobb piaci részesedést és elismerést kivivni (KNOLL, 2000).

3.2.1. Ausztria — Burgenland térség desszertborai

A boraszatnak hossz(i hagyomanya van Ausztridban és mar a késoé kelta-kor alatt, azaz
mar kb. 2000 évvel ezeldtt termesztettek bort. Foképp az orszag keleti, délkeleti és déli
részén termesztik, a legfontosabb szOlotermd teriiletek Bécsben, Dél-Ausztridban,
Burgenlandban és Steierorszagban vannak. Ausztria a legjelentésebb csticsmindségii bor-
eloallitokhoz tartozik. A fiatal bort Heurigernek (idei bornak) hivjak, és az azonos nevii
bécsi és kornyékbeli lokalokban toltik pohdrba, ahol jellegzetes modon hideg ételek is
kaphatoak. Steierorszagban, Burgenlandban ¢s a dél-osztrak ,,Weinviertel”-en a Heurigert

Buschenschanknak hivjak. Ez egy olyan hagyomanyra vezethetd vissza, melyet II. Jozsef
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csaszar idején vezettek be. A haz bejarata folé helyezett csokor jelezte, hogy itt bort mérnek
(DOMINE, 2004). Ma ,,Buschenschank”-ok kimért bor eladaséanak aranya 8%, palackozott
boreladés pedig 38% (I1, 2001). Mas csoportositasban: 47%-ban a gasztrondmidban keriil
értékesitésre a borok, 34%-ban direktértékesités all a masodik helyen, 14% -a a boroknak az
¢lelmiszerboltokban (LEH) keriil eladasra, a fennmarad6 5% a szakboltokon (FEH)
keresztiil jut el a fogyasztohoz. 53%-ban otthon fogyasztanak bort az osztrakok, 38%-ban
vendéglatohelyen, 9%-ban Heurigen-ben (113, 2000). A borvasarlas szoros Osszefliggésben
van a fogyaszt6d szabadidejének alakulasaval (WEINBERG, 1992).

Az osztrak bor hirneve az 1980-as években a borhamisitas €s rossz mindség miatt a nullara
esett vissza. Az 1985-0s bortorvény hatasara, azonban egy tudatos, elszant és kovetkezetes
agrarpolitikat, valamint bordszati fegyelmet kovetve a hirnév visszaallt, s6t, ma mar az
osztrdk bor a vilag borpiacan is igen népszerli. A sikerhez egy tudatos piackovetés és
hatékony kozdsségi marketing munka volt sziikséges.

Az osztrék piacon talalhaté kb. 6000 palackozo iizemen beliil kasztrendszer allapithatod
meg (VINARIA, 2002). Als6-Ausztria utan Burgenland Ausztria mésodik legnagyobb
borvidéke, szoOloteriilete 14.500 hektar. A borvidék északi része kivaldan alkalmas
aszuborok készitésére. A kozpont Eisenstadt, de Ruszt meghatarozd szerepe Tokajéhoz
hasonlit. Utobbi sz€p varosban van az Osztrak Borakadémia székhelye, ahol magas fokt
(Master of Wine) képzések folynak. A Fert t6 kozelsége és a klimatikus viszonyok
lehetévé teszik az aszisodast. Olaszrizlingbdl, Bouvier-bol, Neuburgerbol és Scheurebébdl,
Fehér burgundibol vagy Ottonel muskotalybol készitik - a valogatva sziiretelt bogyokbol
szarmazo - asziboraikat (DOMINE, 2004). Ezek a borok az édességet a harmonikusan
egyesitik a gazdag sz6ldzamattal, a vonadékanyag-tartalommal ¢és az Uidité savakkal. A
Fert6-t0 keleti és nyugati partja versenyez, melyikiik késziti a jobb bort. Ruszt, [llmitz,
Apetlon azon meghatdrozo falvak és varosok, ahol igazi borturizmust alakitottak ki, a
fenntarthato fejlodést és a vidékfejlesztést, valamint a kdrnyezetvédelmet is figyelembe
véve (KNOLL, 2000).

Egy csoport sz6létermeld — akik a Cercle Ruster Ausbruch (Ruszti Asza Kor) néven
egyesiiltek — sokat tett a régi bornév Gjraélesztéséért. A technologidkban itt is, mint Tokajon
vannak vitdk, meddig lehet a korszeri technologidkat bevezetni a termelésbe, €s azoknak
milyen hatdsa van a végtermékre. Az 6rok vitat a fogyasztd donti el azzal, hogy megveszi a
terméket, vagy sem. A térségben van egy kis boraszat, akinek a nevét mindenképpen meg

kell emliteni: Weinbau Wenzel. Robert Wenzel magyar szarmazasu borasz Ruszton olyan
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hirnevet szerzett maganak, mint amilyet Szepsy Istvannak sikeriil kivivni Magyarorszagon
¢és a nemzetkozi borpiacon (VINOTECA, 2000).

Ausztridban regiondlis borbizottsagok miikddnek, akik az adott teriileten tevékenykedd
borasz szakma jelentds szerepet jatszd képvisel6ibdl tevodik Ossze. Kozosen az alabbi
feladatokat kell megoldaniuk:

e cldszor is egylittesen at kell vilagitani a teriileten a piaci helyzetet, és eld kell
segiteni az eladas koordinalasanak javitasat.

e Az Osztrak Bormarketing Szolgilattal (Osterreichisches Weinmarketing
Service GmbH. (OWM) kozosen a regionalis igényeknek megfelelé marketing
tevékenységet kell folytatni. Az OWM e célbol koltségvetésében a regionalis
reklamra 6sszegeket kiilonit el.

Ha a borvidék profiljanak javitasa megkdveteli, akkor a regionalis bizottsag a szovetségi
miniszterhez javaslattal fordulhat az eredet megjeldléssel forgalmazott mindségi borokra
(DAC- bor) vonatkozdéan (SCHULLER, 2004).

Tobb nemzeti szervezet alakult, melyeknek célja a megfeleld jogi kdrnyezet biztositasa a
bortermeldk szamara. Az OWM is ezen szervezetek egyike. Az osztrik kozosségi
marketing centrum (AMA) egy un. ,,bormarketing jarulékot” szedd be a gazdaktol (55
eur6/ha) és ezen pénzeket més forrasokkal kiegészitve valdsitia meg nemzetkdzi
bormarketing tevékenységét. Az OWM és az AMA olyan kozdsségi marketingmunkat
végeznek, amelynek célja az Osszes osztrak boraszat népszerlsitése. Ez a szervezet
els@sorban a borkereskeddknek ¢€s vendéglatoiparban tevékenykeddknek nyujt segitséget. A
Mezdgazdasagi Kamara foként szaktanacsadassal segiti a gazdakat. Az elébb felsorolt
szervezetek szoros egylittmiikodés révén probalnak az osztrak szélészet boraszat helyzetén

javitani (RUST, 1998; LANTSCHBAUER, 2001; SPENGER-LANTSCHBAUER, 2002).

3.3.2. Franciaorszag, Németorszag, Olaszorszag, USA, Kanada,

Dél-Afrika, és Ausztralia desszertbor-termeld vidékei

Franciaorszag — Sauternes

A vilag borvidékei koziil figyelemremélto modon a Garonne-foly6 partjan fekvé Langon
varoskatol ¢északra fekvo dombvidék kizarolag édesnemes fehérborok készitésére
szakosodott. A legnevesebb képviseldje a Premier Cru Supérier besorolast Chateau
d’Yquem. Kilenc tovabbi pincészet kapott még ilyen mindsitést €s hét birtok masodrendi

termOhely statuszt kapott. A szomszédos Barsac korzetében két pince keriilt az elsd, hét a
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masodik mindségi osztalyba. Ezen a teriileten folyik Ossze a hidegebb vizii Cirons a
melegebb Garonne-nal. A domborzat és az éghajlati viszonyok mellett ez utobbi is
hozzéjarul ahhoz, hogy a Botrytis cinerea nevii penészgomba kifejthesse jotékony hatdsat.
A kavicsos feltalaj, az agyagos, meszes altalajon kivalt Semillon szamara jelent idealis
terméhelyet az aszisodashoz. Tobb menetben szedik a szOl6t, mindig csak a nemes-
rothadasos fiirtoket vagjak le. A tobbit hagyjék tovabb érni (DOMINE, 2004). Nagyon
sok kézi munkaerdt hasznilnak és nagyon kockazatos a termelés eredménye, ezért is
tartoznak ezen borok a vilag legdragabb borai kdz¢. Sauternes édes boranak elsé kedveldi
a holland keresked6k voltak, az 6 kozremiikodésiikkel futott be karriert a sauternes-i bor.
A XX. szazad elso felében a valsagok sora miatt az édes borok iranti kereslet csokkent,

ma ismét reneszanszat ¢li (KNOLL, 2000).

Németorszag — Mosel-Saar-Ruwer vidék

Németorszag a hatodik a vildg bortermeld nemzeteinek sordban, helyzete azonban igen
ellentmondasos. A bortermelés nagy része exportra keriil, ugyanakkor Németorszag oriasi
mennyiségli bort is hoz be. A legjobb német borok a kiilfoldi piacon kelnek el, mig
maguk a németek inkdbb az export bort részesitik elényben. A j6 mindségli, de
megfizetheté német édes borok irdnt megndtt a kereslet az elmult évtizedben, de a szaraz
borok is egyre keresettebbek (SCHATZEL et al., 1998). A német termelék tobbsége
gyorsan alkalmazkodott az 0j piaci helyzethez. Az elsddleges borexport termék a jégbor
(Eiswein), amely ennek a vidéknek a jellegzetessége. Az ¢édes Auslese, a Beeren-, vagy
Trockenbeerenauslese ¢és Eiswein borokat készitenek. A Mosel mente, a Rajna és a Majna
foly6 az 6szi hetekben gyorsan valtozik a nedves hiivos és a napos meleg id6. Az Oszi
iddjaras nem teszi lehet6vé a tobbszori sziiretet, ezért gyakran kockéaztatva rajta hagyjak a
tokén a szOloflirtoket, és megvarjak mig a homérséklet tartésan fagypont ala siillyed.
Ezutan éjszaka sziiretelik le és készitik el a jégbort. Nem minden év alkalmas arra, hogy
ilyen borok késziiljenek, tobbek kozott ezért is értékesek ezek a borok (DOMINE, 2004).
Németorszagban ¢és Ausztridban a ,,Priadikatswein” kiilonleges tulajdonsagokkal
rendelkez6 mindségi borokat nem szabad cukrozni, €s egyéb mas szigorti szabalyozas
mellett késziilhetnek el ezek a borok. Egon Miiller vilagrekordja, hogy a ,Nagy Kor”
borarverésen az 1959-es Trockenbeerenauslese bora 6650 eurds aron kelt el. A német

jégborok a vilag draga borai kozé sorolhatéak (KNOLL, 2000).

Olaszorszag
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Az édes bor készitésének hagyomdnyai vannak Olaszorszagban. Tobb borvidéken is
készitenek desszertborokat. Az egyik legismertebb a sziciliai édes bor, a Marsala, 15-
20%-o0s alkoholtartalommal. Hazajadban nem hiitik, szobahdémérsékleten fogyasztjak.
1773-ban is készitettek mar ilyen bort. Anglia borpiacan igen kedvelt bor. Az olaszok
masik hires desszertbora Malvasia delle Lipari. A Vino Santo a Trebbiano és a Malvasia
szOlofajtakbol késziil, kis fahordokban néhany évig érlelik. A ,heiligen Wein”-nak
nevezett édes bor Toskanabol szarmazik, ahol a DOC szabalyozas biztositja a mindséget.
Tovabbi hiresebb desszertbor a Girolamo Dorigo Buttriobol, a Trentino, a Sorte Moscato
Giallo, a Moscato Rosa és a Picolit. Boraszok: Avignonesi, Bigi, Romano Del Forno,

Maculanruffino (KNOLL, 2000).

USA — Kalifornia — Napa és Sonoma Valley

A kaliforniai szaraz, napos €s meleg mediterran klima, a Csendes-0cean hatasa, a hiivos
¢jszakék, a csapadék eloszlasa, a kiemelkedden magas napsiitéses 6rdk szama ¢és a kivalo
talaj egyiittesen eredményezik a helyi borok jellegzetes karakterét. Kalifornia szallitja az
USA 06sszes bortermelésének 90%-at, amibdl 19 millié hektolitert exportalnak. A filoxéra
jarvany felbukkandsa Eurdpaban és az ezaltal igencsak megcsappant szélotermd teriilet
lehetdséget adott Kalifornidnak arra, hogy a vildg élvonaldba keriiljon bortermelés
teriiletén. Haraszthy Agoston kivandorolt Amerikéba és 1857-ben foldteriileteket vasarolt
sz6lotelepités céljabol. Megalapitotta sajat boraszatat, a Buena Vistat, amely mintaként
szolgélt a tobbi alakuld boraszatnak ¢és a kaliforniai sz0l6 agazatnak. Jelenleg a

legnevesebb boraszat a Far Niente Oakville-bdl (KNOLL, 2000).

Kanada — Okanagan Valley

A kanadai boraszat még viszonylag fiatal, de mar igy is nagy sikereket értek el. Az elsd
pincészet 1866-ban jott 1étre Pelee Osland-on. 1811-ben voltak az elsé probalkozasok,
vadszol6 telepitésével. Utobbi Johann Schiller nevéhez fizédik. Az orszag éghajlata nem
idealis szolotermesztésre, kivéve néhany teriilet, ahol (Ontarié és British Columbia), ahol
évrdl évre megfagynak a Rajnai rizling és a Vidal sz6l6 bogyoi, ami a zord éghajlati
orszagot a vildg legnagyobb és legmegbizhatobb jégbor készitdjévé tette. Leginkabb a
Vidal blanc fajta a legalkalmasabb jégbor készitésére. Legnevesebb boraszat a Cave

Spring Cellars Jordan (SEGRAVE, 2004).

Dél-Afrika - Klein Karoo
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Egy erdélyi szarmazdsu magyar bordsz, Laszl6 Gyula teremtette meg a mindségi
borgazdalkodas alapjait Dél-Afrikdban. A Muscadel és a Hanenpoot desszertborok
frissebb, izgalmasabb izvildga teret, és piacot hoditott magénak. Az 6cean kozelsége és a
klimatikus viszonyok lehetévé teszik az édes borok eldallitasat. Dél-Afrika portdi €s
sherry tipusu borai felveszik a versenyt europai versenytarsaival. Klein Karoo Dél-Afrika
legnagyobb, egyben legkeletibb borvidéke. A nyar annyira forrd, hogy 6nt6zés nélkiil
szoba sem johetne a sz6l6termesztés. Klein Karoo két hiressége az erdsitett édes bor és a
meglepden lide, gylimolcsds Steen. Legnevesebb bordszat a De Wetshof Robertson-bol,

Klein Constantia Constantia-bol (KNOLL, 2000).

Ausztralia — Rutherglen

A Victoria északkeleti részén fekvé két borvidéken a hidegklimas szol6termesztés
terjedt el. Osszesen 1000 hektarrol van szd, de ebbdl 70 hektar, amit Muscat a petits
grains és Muscadelle fajtakkal iiltettek be. Ebbdl felerdsitett Muscat és Tokay nyerhetd,
amelyek stickies-ként ismertek. A sz0l6t a t6kén hagyjak aszalddni, az erjedést idében
borparlat hozzéadasaval fejezik be, és évekig varnak, amig a borok kis tolgyfahordokban
aszkolodnak. Legnagyobb képviseldikhez tartozik a Bailey’s, a Chambers és a Morris

(KNOLL, 2000).

Tovabbi desszertborokat természetesen tobb mas orszagokban is eldallitanak, de ezek
mennyisége ¢és termesztésének biztonsaga nem tul nagy. Meg kell azonban emliteni
Svijcot, ahol a Martha un Daniel Gantenbein (Graubiiden) és a Domaine de la Liaudisaz
(Wallis) a legnevesebb desszert borokat eldallitdé boraszat. Romania és Szlovakia

teriiletén is készitenek desszertborokat, de ezek mennyisége elenyészé (KNOLL, 2000).
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4. A BORMARKETING SZAKIRODALMA ES A
BORKERESKEDELEM SAJATOSSAGAINAK
BEMUTATASA

A bormarketingben is a hagyomanyosnak mondhat6 ,,marketing-mix 4 P-jét” lehet
kiemelni, valamint az ezekhez kapcsolodd teriileteket, a markazast, ) termék
fejlesztését és az armegallapitast. Ezeken tul, a bormarketingnek magéaban kell foglalnia
olyan sajatos témakordket is, mint a borfogyasztdi magatartas és a borturizmus (7P
szolgaltatasmarketing), ki kell térnie a pincészetekre, mint a kozvetlen értékesités
lehetOsége, az értékesitési csatornakra, a szOlo iiltetvénytdl a fogyasztoig, a cimkézésre
¢s csomagolasra, borkiallitasokra, versenyekre és fesztivalokra, exportpiac valasztasra
¢s a szellemi termékek védelmére, marka és eredetvédelem. Ezek koziil is a fogyasztoi
magatartds és szegmentacido a legfontosabb, hiszen ha ezekkel tisztaban vagyunk,
nemcsak versenyeldnyhoz juthatunk, hanem maga a fogyaszto is jol fogja érezni magat.

Ha megértjiikk, hogy a fogyasztot mi motivalja vasarloi dontéseiben, egy sokkal
realisabb modell kialakitdsara lesziink képesek, aminek a segitségével nagymértékben
hatékonyabba tehetjiik az arvalasztassal, csomagoldssal, elosztassal és reklamozéssal
kapcsolatos stratégiai dontéseinket (LOCKSHIN et al., 2003). Az egyes célcsoportok
véleményvezetdinek meggyozeésével joval hatékonyabba lehet tenni
marketingtevékenységiinket (HOFMEISTER, 2003). Véleményvezetd az, aki
allaspontja egy termékkel, szolgaltatassal, markaval kapcsolatban egy adott csoport
szamara meghatarozd ¢és kovetendd. Hasonloan vélekedik err6l KOTLER (1999),
BRUHN (2002), és TOROCSIK (2006, 2007) is. SZABONE PATAKY (2005) szerint
sziikséges egy tarsadalomtudatos marketing, amely az iizletpolitikai megfontoldsok
mellett, moralis szempontokat is mérlegel.

Magyarorszagon megfigyelhetd, hogy megfelelé egységes és hiteles adatbazis
hidnyaban csak az érzékekre hagyatkozva tudnak a cégek bormarketing stratégiat
felallitani. A kutatasok tehat egyeldre nagyon heterogének, nehéz dket ,,k6z6s nevezdre
hozni”. Az agazat egyre novekvd kutatdsi anyagéat remélhetdleg egy szervezet talan
jobban Osszefogja ¢s majd egy jol atgondolt stratégia mentén iranyitja.

A bormarketingnek valaszt kell adni arra a kérdésre is, mi lesz jovOre €s azutén,

milyen jellegli borokra lesz sziikség a jovoben, felértékelddnek-e a kiilsdségek és a
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hozzaadott szolgéltatasok, az értékek mennyire lesznek fontosak, lehet-e markat épiteni.
Mindezeknek igazodniuk kell a marketing célrendszerekhez, a piaci trendekhez, és
innovativnak kell lenni. A borkészités soran utolag mar szinte lehetetlen valtoztatni,

ezért jovo igényeinek kutatasa ezen a teriileten nélkiilozhetetlen (SCHUBERT, 1996).

4.1. A bormarketing sajatossagainak szakirodalmi attekintése

HAJDU (2004) szerint a bormarketing a marketing- és a bortudomanyok Gtvozete,
ahol sziikség van a marketing modszerek, szemléletek, koncepcidk ismeretére, és nem
nélkiilozheti a boraszati alapismereteket sem. LEHOTA — FEHER (2007) szerint a
boraszattal és forgalmazassal foglalkoz6 vallalkozasok piaci kornyezethez valo
alkalmazkodaséanak cél és eszkozrendszerét jelenti. A szakirodalomban az ismeretkort
két részre osztjdk, egyrészt marketingre, mint leir6 tudomdnyra, masrészt
marketingmenedzsmentre, amelyben a tervezés €s végrehajtas kap nagyobb hangsulyt.
A kozosségi bormarketingen a magyar arutermeld bordszok kozosségének érdekeit
tiikkr6z0, egységes bormarketing stratégia kidolgozasat és megvalositasat értjiik (12,
2007).

A marketing, mint leir6 tudomdny olyan szervezeti funkcié és eljards, amely a
vasarlok  szamara értéket teremt, kommunikal ¢és koOzvetit, valamint az
tigyfélkapcsolatokat olya médon apolja, hogy azok a szervezet és az érdekelt személyek
szamara egyarant hasznot hajtsanak (KOTLER, 2002). A bormarketing témakorébe a
kovetkez6 fobb tertiletek sorolhatok:

- aszikségletek, igények és kereslet,

- atermékek, aruk, szolgaltatasok és elképzelések,

- a csere, tigyletek, piaci szereplok és kozottiik 1évo kapcesolatok és viszonyok
(erd, bizalom, konfliktus, kozds érték, elkdtelezettség, stb.),

- teljesitménymutatok (koltség, nyereség, érték, elégedettség, stb.),

- a marketingeszkozok, a marketing-mix elemei (LEHOTA — FEHER, 2007;
GOSCH, 2003).

A bor lassu termelési ciklusu termék €s a borpiac valtozasai viszont felgyorsultak, és a

déli félteke bekapcsolodasaval a borpiaci ciklusok fél évre csokkentek a nemzetkozi
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borpiacon. Nagyon fontos a foldrajzi eredet mind termesztési, termelési gazdasagi €s
piaci szempontbdl fontos a sz616 fajtaja, amelyet legtobbszor a cimkére is rairnak.

Piaci szempontbol a bordszat megosztott iparag, a gyartok koziil nincs meghatarozo
nagysagrendii piacvezetd, s tobb ezer termel0 probal egymassal versenyezni. A
viszonylag nagyobbak szerepe annyiban térhet el, hogy esetenként dontéseikkel
korlatozott térben ¢és iddben mar befolydsolni is képesek a piaci helyzetet, nem pusztan
alkalmazkodni kénytelenek ahhoz, s emellett kedvezdbb piaci pozicidbol targyalhatnak
a kereskeddkkel.

A marketingkommunikacié soran a vasarld rokonszenvének elnyerésében nagy
szerepet jatszik, hogy miként értékeljiik versenytarsainkkal vald kapcsolatunkat. Sokkal
inkdbb sajat eldnyeinket hangsulyozzuk, mint a versenytarsak hatranyait
(MALHOTRA, 2001). A vallalati kommunikéaci6 sokréti, Osszefliggésben van a
marketing-mix (4P) eleme az é&ltalanos-, a gazdalkodasi-, az {izleti-, és a
marketingkommunikacioval (LEHOTA - TOMCSANYI, 1994). Mint minden
termékpiacon az innovatoroknak esetén kiilondsen nagy szerepe van (GOLDSMITH -
FLYNN, 1992), nincs ez masképp a borok esetén sem.

A bor nemzetkdzi szinten megszervezett marketingje igen jelentds, hiszen egy
globalizalddott termékrél beszEliink. A marketinget nagy nemzetkdzi szervezetek
végzik, mint pl. a Nemzetkozi Sz6lészeti és Boraszati Hivatal (OIV), vagy a Borok és
Szeszes Italok Nemzetkdzi Szovetsége (FIVS), Amsterdam Group, DIFA Forum,
Borrégiok Eurdpai Szovetsége (AREV), Comitteé du Vin stb.

LAKNER (1997) szerint az exportpiacokon nem elégséges csupan az egyes termékek
reklamjara torekedni, hanem arra is figyelni kell, hogy Magyarorszagrol, a magyar
mezdgazdasagrol kellemes, pozitiv élmények jelenjenek meg a fogyasztod tudatdban és
csak ezt kovetden kezdhetjik el a termékek imazsépitését. A  szektor
versenyképességének zaloga a gyors és hatékony innovacio.

SZAKALY (2007) szerint nem lehet olyan problémaja a hazai élelmiszer-
gazdasagnak, amit kreativ marketinggel ne lehetne megoldani. Erthetd ez akar egy

agazatra is, igy igaz lehet a borszektorra is.
HAJDU (2004) elemzésébdl a legfontosabb részleteket kiragadva taglalom a

bormarketing szint hierarchia egyes elemeinek tulajdonsagait, amelyet a 4. tablazat

foglal 0ssze.
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4. tablazat. A bormarketing szintjei, jellegzetességei

Szint Példa Jellege Célcsoport Végrehajto
Nemzetkizi OLV. kozosségi| ~ “laldbana nemzetkozi
borfogyaszto szervezetek

_y A . . altalaban a regionalis
Régio ujvilag borai kozosségi borfogyasztok sze%v ezetek

nemzeti kdzdsségi

hungarikum borok — az orszag borait

Nemzeti kozossegi . marketing
magyar borszektor fogyasztok mithelyek
Borvidék Gallo nero - Chianti | kozosségi | & POrvidek borait borvidék
fogyasztok
Korzet Sauternes édes borok— kozosségi azta termefket borvidéki korzet
Bordeaux fogyasztok
Boraszat Tiffan borok egyéni a bordszatok b(r).ramak boraszat
fogyasztoi
Marka Gyorgy villa borok egyéni a marka fogyasztoi boraszat
Termék Carissimae vucée egyéni a bor fogyasztoi boraszat

Forras: OSZOLI et al., 2003; BOTOS-SZABO, 1999; HAJDU, 2004

A regionalis szint mar sziikebb érdekeket képviselnek. Ilyen regiondlis csoportnak
nevezhetd, pl. Dél-Amerika, a déli féltekének bortermeldi, vagy azon beliil Ausztralia és
Uj-Zéland parosa, az Egyesiilt Allamok a két partvidék eltérd szOlészetével és
boraszataval, de az Eurdpai Unié is egyfajta regionalis érdeket képvisel vagy a
mediterran régio és a ,,cool climate”, azaz a hiivos égdvi bortermeldk is eltérd régidba
tartoznak.

A nemzeti szintli kozosségi marketingek a legerdsebbek. Itt lehet a borokat leginkabb
csokorba kotni, €s itt a legjobb a marketing koltségek megtériilése. Magyarorszdgon
jelenleg az Agrar Marketing Centrum és a most szervez6dé Magyar Bormarketing Kht.
latja el ezt a feladatot.

A nemzetkdzi borpiacon a borvidéki marketing igen erds. Ezen a szinten szervezik a
borutakat, a borvidékek kiadvanyait, a fogyasztéi konyvek irdsait és irattatasat, a
médiaszereplések is itt a leggyakoribbak. REKETTYE — FOJTIK (2003) szerint a
nemzetk6zi marketing a vallalatok minden marketingjellegii tevékenységét jelenti,
amelynek iranya a kiilfoldi piac.

Szamos boraszat méreténél fogva marketing programjat nem bontja le termékekre €s

markara, hanem a boraszat egészét helyezi a kozéppontba. A koncepcid a nagy
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boraszatoknal is lehetséges. A kozepes €s kisebb boraszatok itthon is foleg ezzel az
eszkozzel élnek (HAJDU, 2004).

Termék mindaz, amit a piacon igények és a sziikségletek kielégitésére fel lehet
kindlni. A marka egy név, kifejezés, szimbolum vagy ezek kombinacidja (KOTLER,
2002). A termékmarketing KOPPELMANN (2001) szerint egyrészt a fogyasztoi
termékpolitikat jelenti, masrészt az ipari fejlesztéseket is magaba foglalja. A fogyasztod
igényei (jelen ¢és jOovObeni) valamint a technoldgia fejlddés meghatarozza a
termékmarketing iranyat.

A borok marketingje meglehetésen Osszetett, tobb elembdl all, ezek egymashoz vald
viszonya boronként vagy borvidékenként valtozhat. Itt azonban a borok megnevezése
koriili marketing lehetdségeket kell a kozéppontba allitani.

A termékmarketing legfontosabb elemei a bormegnevezéshez kotddnek, amelynek
harom eleme ismert:

- szarmazashely-megnevezés, vagy foldrajzi eredet megjelolés,

- fajta,

- marka (HAJDU, 2004).

A borfogyasztok vasarlasi magatartasanak teljes megértéséhez meg kell hatarozni a
piaci szegmenseket. Ez a cél vilagos, a feladat megvaldsitasa azonban mar sokféle
buktatoval teli utat jelent (PAPP-KOMAROMI, 2001). Elméleti jellegii, atfogd
kutatasokat az irodalombol alig ismeriink (DINYA-DOMAN, 2001).

FOWLER (2000), LOCKSHIN (2003) kutatasai szerint a jovedelem a kulcstényez6 a
borvasarloi magatartdsban. REISEZENSTEIN ¢és BARNABY (1980) szerint a
fogyaszto elsdsorban az ar és a szajreklam alapjan dont. Glzckman (1990) kutatasa az
»erték a pénzért” illetve a markazott borok fogyasztéi megitélésére fokuszal. COX —
RICH (1967), DODDS — MONROE (1985), MONROE — KRISHNAN (1985) az arat
hasznaltdk az ausztral borfogyasztok elemzésekor szegmentacios kritériumként.

SZABO (2007) szerint a bormarketing kutatdsok soran elengedhetetlen a marketing-
mix elemeinek részletes vizsgalata. Az elosztasi csatorna fontos dontési kritérium a
helyes marketing aktivitdsok megvalasztasakor. A bor értékesitésének szdmos utja van:
ital kiméré helyek (kocsma, borozd), gasztronomia (HORECA), benzinkut, pincészet
helyben  értékesitése, ¢élelmiszerbolt, Internet, szupermarket, hipermarket,
bevasarlokozpont, borszakiizlet. A kereskedelmi lancok valtak a fo borértékesitési
csatornava. A borszektorban kevesebb vevd igényli a nagyobb mennyiségli €s allando

mindségli bort, ami az ¢élelmiszerkereskedelmi lancokat az értékesitési lanc
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meghatarozo erdvel rendelkez6 résztvevojéve tette. HEIJBROEK (2001) adatai szerint a
legtobb EU tagéallamban a lancok részaranya 40-70%-o0s a borkereskedelemben, és ez
varhatéan még ndvekedni fog. LOFFER-SCHERFKE (2000) és HOLLAND (2004)
szerint a direktmarketingnek is meg fog néni a jelentdsége.

Az értékesitési csatorndk koziil az Internetnek is kiilondsen erdteljes novekedési
potencidlja van. Az Internet jellegének kdszonhetéen nem pusztin egy ujabb eladési
hely, hanem a borhoz csatlakoztathaté komplex promécios eszkéz (SZABO - MOSONI,
2001). Alkalmas eladésra, aukciok lebonyolitdsara tobbek kozott. Az Internet helyes
kihasznaldsadhoz meg kell ismerni a hasznalat szempontjait €s a potencialis fogyasztoi
réteget. Alapvetd informacio, hogy a férfiak tobbet hasznaljak a Web adta lehetdségeket
(I26, 2007). Az elosztasi csatorndk megitélésének és a vasarloi preferencidknak
vizsgélata valaszt adhat sok hazai termeld és vallalat csatornavalasztasi problémajara,
valamint a fogyasztéi szokéasok, és a csatornavalasztds mélyebb Osszefliggésinek
megvalaszolasaban nyujthat segitséget (SZABO, 2007).

BATT ¢és szerzdtarsai (2000) megallapitottak, hogy a szarmazasi hely a harmadik
legfontosabb tényezd a borvalasztaskor. SKURAS és VAKROU (2002), azt kaptak
eredménylil, hogy a szdrmazasi hely és az ar kozott szoros Osszefiiggés van.

HAUCK (1990) szerint a bor mindsége a borvalasztast leginkabb befolyasolo faktorok
kozé tartozik. THOMPSON és VOURVACHIS (1995) kutatasai szerint a bor ize a
valasztast leginkabb befolydsold tényezé. LOCKSHIN et al. (1997) szerint a fogyasztok
nem tudjak megitélni, hogy a termék megfelel-e az altaluk megkivant mindségi szintnek
(SZABO, 2007 nyoman).

A csomagolas tagadhatatlanul fontos szerepet tolt be a bor értékesitésében (THOMAS
2000; CHARTERS et al., 2000). FOWLER (2000) szerint a cimke poziciondlja a
terméket. A kiilalak befolyasold sulyanak tényében tehat nagyon sok szakirodalom
egyeteért.

A marketing-mix negyedik eleme, a promdécid, a marketingkommunikéciot jelenti. A
borok esetén az ajanlasoknak és a figyelemfelkeltésnek nagy szerepe van. Folyamatosan
meg lehet dolgozni a piacot a kommunikacié segitésével. CHANEY, 2000 szerint a
borszaklapokat a tapasztaltabb vevok markadifferencidlasra hasznaljak. A magazinoknal
joval fontosabb ugyanakkor az ¢éldbeszéd (KEOWN-CASEY, 1995). A hatés
feler6sodik, ha a személyes kommunikéacioban maga a bordsz is részt vesz. PAPP —

KOMAROMI (2001) szerzéparos errél hasonléan vélekedik.
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Az italreklamok csak hosszutavon fejtik ki hatasukat, azaz a médiareklamok tobbsége
hosszi tavi befektetés, ezért magdt a marketingkommunikécids-mixet is ennek
tudataban kell elkésziteni. SZABO (2007) szerint jelenleg a borok rekldmjainak
intenzitasa meglehetdsen alacsony. Az élébeszédet — az eladd, a termeld tajékoztatojat -
¢s a csomagolast a szerz0 is fontosnak tartja.

ORTH ES KRSKA (2002) a borkiallitisok, és borversenyek hatékonysagarol ir. A
szerzdparos megerdsiti a kommunikacids eszkoz jelentdségét és befolyasat.

JOZSA et al. (2005) szerint a piaci lehetdség kihasznaldsa csak akkor lehetséges, ha a
markaépités egy tudatos kutatdsi tevékenységre, sokoldalu fogyasztoi- vasarloi
magatartas-elemzésre ¢€piil0 marketing beruhazasként, elsdsorban egy hatékony,
integralt marketingkommunikdacios tevékenységként jelenik meg.

A szakirodalmi attekintés alapjan megallapithatd, hogy a bormarketing szakirodalom
egybehangzoan taglal, bizonyit be és tamaszt ala bizonyos marketing —mix elemeket,

azonban a gyakorlatban a cégek mégsem tudnak 100%-osan ¢lni a lehetdségekkel.

4.1.1. Kozosségi bormarketing

Az agrarmarketing mindazon tevékenységek Osszessége, amelyek részt vesznek az
¢lelmiszerek ¢és szolgaltatasok, az alapanyag-termel6tdl a végsé fogyasztoig torténd
aramoltatasdban. A kozdsségi marketing olyan marketing-tevékenység, amely tullép a
vallalati marketingmunkan, és egy adott agazat, termeldi csoportosulds szamara, annak
szerepldivel egyiittmikodve végez el marketingfeladatokat (TOTTH, 2007).
TOMCSANYI (1973, 1998) miiveiben elséként definidlja és mutatja be
agrarmarketinget. Az egyiittmikodést alapvetd tényezonek tartja és a hazai
mezomarketing tevékenységét ennek szellemében vazolja fel. Azota tobb jeles kutato és
szakember ezen az alapokon probdlja a magyar agrarmarketinget valodi kozosségi
tevékenységgé kovacsolni.

A kozosségi marketing céljai:

- imazsépités, - versenyképesség novelése,

- ismertség erdsitése, - marketingorientacid erdsitése,

- piaci megjelenés eldsegitése, - markaépités,

- piac- és fogyasztoismeret - 7zaszl6shajok™ kivalasztasa,
bovitése, menedzselése.
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A kozosségi marketing eszkozrendszere (elméleti megkozelités,
szolgéltatdsmarketing): 7P kivéve az ar, kozos marka (pl.: borvidék cuvée-je), rekldm,
reklamkampany, kiallitds, vasar, ,,in store” marketing, eseménymarketing. K&z0s
kommunikécios feladatok a kommunikacié azonossaganak a megteremtése, a kdzos
kommunikécié kiterjesztése, a kommunikacios intézkedések Osszehangolasa, és az
integralt kommunikacio kialakitasa (TOTTH, 2007). Az élelmiszeripari marketingben a
kozosségi reklam egy 10 termékesoport kindlata. A markareklam mellett az orszdgimage
elemeket is figyelembe kell venni (GAAL, 1995).

A kozOsségi bormarketing a magyar arutermeld boraszok kozosségének érdekeit
tiikkr6z0, egységes bormarketing stratégia kidolgozasat ¢és megvaldsitasat jelenti. A
kozosségi bormarketing nem foglalja magéaba a vallalati szintli marketinget, ezért annak
nem lehet célja az egyes markdk népszeriisitése. A hazai kozosségi bormarketing
fokuszaban egy markanévként - a ,,magyar bor” all (12, 2007).

Magyarorszagon kozdsségi bormarketing feladatokat eddig az Agrarmarketing
Centrum latott el. Ez elsdsorban a kiilfoldi kiallitdsokon valé egységes részvételt
jelentett, és tobb esetben népszerlsitette a magyar borokat kiilfoldom. Tamogatott tobb
rendezvényt, kiadvanyt és kutatast, amelyek a magyar borhoz, illetve borpiachoz
kapcsolodtak.

A Magyar Bormarketing Kht. 2005. m4jusdban alakult azzal a céllal, hogy egy
szakmai szervezetbe tOmoritse a hazai arutermeld boraszati dgazat szerepldit €s azok
marketing és  értékesitési tevékenységeihez kapcsolodd érdekeit képviselje,
érvényesitse. A marketingen ¢és az értékesités tamogatasan tul, a szervezet eld kivanja
segiteni az agazat egyéb halaszthatatlan feladatainak kidolgozasat és végrehajtasat is.

Kiemelt feladatkorok:

e az agazat szerepldinek egységes képviselete, érdekeik érvényesitése a hazai és a
nemzetkdzi szintéren egyarant,

e az érdemi parbeszédhez sziikséges platform biztositdsa az 4agazat szerepldi
szamara, az érintettekkel valo (allam, fogyasztok, partnerek, versenytarsak, stb.)
hatékony kommunikécio eldsegitése,

e piacelemzés ¢s stratégiaalkotds, a mindenkori stratégia végrehajtdsanak
irdnyitasa ¢s ellendrzése.

A Kht. valoés miikddését 2006. aprilisaban kezdte meg. A szervezet tevékenysége az
els6 hat honapban a kozosségi bormarketing jogi ¢€s pénziigyi hatterének

megteremtésére €s az agrartarcaval vald szoros egyiittmiikodés kialakitasara



koncentralt. A {6 cél a forgalomba-hozatali jarulék befizetésének elinditasa, ¢€s az igy
képzddod pénziigyi forras kezelésében és felhasznélasaban valo aktiv részvétel.

A Kht. tulajdonosai: Hegykozségek Nemzeti Tandcsa, Magyar Sz6l6 — és
Bortermeldk Szovetsége, Magyar Bor Akadémia, Pannon Bormives Céh, Magyar
Fiiggetlen Sz616 és Bortermeldk Orszagos Szovetsége (Vindependent), Duna Borrégid
Egyesiilet, Egri Borért Egyesiilet, Els6 Magyar Szdlészeti és Bordszati Egyesiilés
(Vinunion), Magyar Bortelepiilések Orszagos Szovetsége, Magyar Borutak Szovetsége,
Magyarorszagi Borrendek Orszagos Szovetsége, Tokaj Renaissance Tokaji Nagy Borok
Egyesiilete, Tokaj Vinum Hungaricum Egyesiilet. A szervezet alapelveit az 1. melléklet
tartalmazza. A tagok maguk is végeztek, végeznek marketing tevékenységet, de ezek
gyakran nincsenek dsszhangban egymassal.

A szervezet hosszu tavu célja, hogy meghatdrozza azokat a célokat, amelyek
megvalositasa feltétleniil sziikséges ahhoz, hogy 2022-re a magyar bor elfoglalja mélto
helyét a vilagpiacon és a hazai fogyasztok korében egyarant.

Rovid tava cél, hogy a 2007-2012 idészakra a hosszl tavu stratégidval dsszhangban
ambiciozus, de elérhetd célokat és célkitlizéseket fogalmazzon meg, amelyek
megvalositasa stratégiai projektek formajaban torténik. Rovid tava célok a belfoldi piac
fejlesztése, mennyiségi novekedés a nemzetkdzi piacon, a magyar bor

versenyképességének javitasa.

4.1.2. Tokaj-hegyaljai bormarketing

A marketing koncepci6 kiinduld szakmai tétele, hogy a ,,tokaji bor” nem egyszeriien
egy fontos ,,agrartermék”, hanem annal joval tobb, hungarikum.

Ismertsége, torténelmi, kulturtorténeti szerepe, jelentdsége révén meghatarozo orszdag-
imazs formadlo ,termék”, igazi hungarikum, melynek sikere, ezaltal kiemelkedod,
orszagos jelentdségli érdek is. A boragazat a térség, a borvidék altalanos gazdasagi,
tarsadalmi fejlodésének kulcseleme, melynek kovetkeztében a térségfejlesztés
kiemelkedé prioritasai kozé kell tartoznia. A ,tokaji bor” a magyar borok
»zdszloshajoja”, azaz kiemelt kezelése, eldtérbe keriilése nemhogy rontand, hanem
jelentds mértékben segiti a magyar borok nemzetkdzi piaci sikerét, novekedését.

A tokaji bormarketingnek ,kozosségi alapon” egyesitenie, koordinalnia kell a
kozvetlen termék-marketinget, a teriilet-, térségfejlesztést tamogatd marketinggel,

kiilondsen az infrastruktara fejlesztése, a gazdasagfejlesztés.
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A tokaji bor marketingje egy térség, a borvidék egészének fejlodését meghatarozo
szereppel bir. A boragazat és a hozzd kapcsolddd gazdasagi, szakmai, kulturalis
tevékenységek komplexitdsban vald kezelésével, koordinacidjaval, kiilonésen a
turisztikai fejlesztési programokhoz torténd integralodassal (borturizmus) illeszkedjen a
régid, az orszag fejlddéséhez, fejlesztési és marketing stratégiaihoz, adjon azoknak
szakmai inspirdcidkat, jaruljon hozzé azok sikerességéhez.

A kozosségi marketing egyik hatarozott megjelenése a teriiletfejlesztésben, az egyes
tertileti szinteknél (régio, megye, kistérség, telepiilés) taldlhat6d, mig a masik jellemzd
sikja a gazdasag egyes agazataihoz, legjellemzdébben az agrartermékekhez kotédik. A
megye, a tobbmegyés régid érintettjei, illetve az orszadg egésze, ahol mar tobb borvidék
érdekei egylittesen jelennek meg, mar nemcsak a ,,tokajiban” érdekelt, de a ,,tokaji bor”
kiemelt kezelését az orszdg imdzsformald és sokoldalu gazdasagi, kulturalis
multiplikécios hatdsa miatt minden teriileti szinten meg kell valositani. Ezért kell a
»tokaji bor-marketingnek” a megyei, a regionalis €s az orszagos terlletfejlesztési,
gazdasagfejlesztési, agrargazdasagi, turisztikai és kulturdlis stratégiakban is kiemelten

tamogatando6 témaként megjelennie. A 5. dbra a miikodési modellt vazolja fel.

Visarlo,
fogyaszto

5. abra. A tokaji bormarketing miikodési modellje
Forras: PISKOTI, 2002

Az ébra egy elméleti modell, amelyben a kapcsolodasi pontokat, azok iranyéat, és a
résztvevoket lehet megtaldlni. Egyeldre nincs Osszehangolt marketing koncepcié a
tokaji borok értékesitésére, minden termeld €s értékesitd mas-mas stratégiat kovet. A
sz0l0sgazdak ¢és bortermeldk egyediil ugyanakkor nem képesek termékeiket megfeleld,
messzire hat6 marketingeszko6zokkel felruhazni. Példaként a bordeaux-i borvidék
szolgélhat, ahol a cimke kialakitastol egészen a palack formdjdig minden kérdést

szabalyoz a regiondlis borhatosdg. Magyarorszdgon a Hegykozségek Tanacsai
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nyUjtanak szakmai segitséget a tagoknak, de ez ma nem terjed ki a marketingmunkara.
A jelenlegi 22 magyar borvidéknek nincs kiilon marketingese, akik képesek lennének
egységes szakmai keretet, s benne egységes arculatot, értékesités-timogatast adni a sajat
borvidékiiknek.

A kiilfoldieknek Magyarorszagrol az els6 tényezok kozott jut eszébe a tokaji aszu.
Ezeket a termékeket a kormanyzatnak is kiemelten menedzselnie kell, hiszen az orszag-
imazs egyik meghatarozé része lehet (PISKOTI, 2002).

A Tokaji Borvidéken jelenleg csak néhany olyan szervezet van, amely kozOsségi
marketing feladatokat lat el. A sz6dsszetétel definicio szerinti értelmezésében kozosségi
borvidéki marketing munkarol egyeldre nem beszélhetiink. A Tokaj-hegyaljai Bort
Egyesiilet 1) vezetése most célul tlizte ki, hogy valtoztat ezen. A Tokaj Renaissance
Egyesiilet a legaktivabb, de ebben az esetben természetesen a tagok érdekeit veszik
figyelembe, tehat nem terjed ki a teljes borvidékre, annak piaci résztvevoire. A Tokaj
Vinum Hungarikum Egyesiiletnek is vannak probalkozasai, de egyelére 6k sem
képesek az egész borvidék érdekeit 0sszhangba hozni. A Hegykozségek Nemzeti
Tanacsanak teriileti illetékesei szintén csak ,,partmenti” akcidkat folytatnak,
pontosabban a kdtelezd adatszolgaltatas és menedzselés mellett nem sokat tesznek a
kozosségi borvidéki marketingért. Nem épiilt ki borvidéki marketing informécids
rendszer sem, pedig relevans piaci informdciok hianyaban marketingmunkat sem lehet
folytatni. A média onds érdeklddése és tobb vallalati szintii marketingmunka
eredményezi, hogy maga a kozosségi markanevek és kozosségi marketingmunka egyes

elemei mégis eljutnak a célk6zonséghez.
4.2. A borkereskedelem értékesitési csatornai Magyarorszagon

A borok értékesitésére a termeldk tobbféle elosztasi csatornat vesznek igénybe, ami
kiilonosen a nagyobb piaci szereplok szamdra fontos. A fogyasztokkal vald jobb
kommunikéciot és befolydsoldst is lehetdvé tevd eszkozdkkel a termeldknek csak
kisebb része ¢l (eladas helyben, sajat szakiizletben). Klasszikus borforgalmazasi
csatornak az ¢lelmiszerkereskedelem iizletei, amelyek a palackozott borokbdl a
legnagyobb volument forgalmazzak. Az ACNIELSEN Piackutato Kft. (2003) szerint a
kiskereskedelemben, a 2002-ben eladott bor mennyisége egész évben, folyamatosan,
minden bolttipusban, régidoban és kiszerelésben nétt. Orszagos szinten a 0,75 l-es

palackos borok teszik ki a borpiac 40-45 %-at.
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Az utdbbi években a termeldi markak mellett a boroknal is megjelentek a
kereskedelmi markak. Kereskedelmi markéakkal a Coop, Spar és Tesco, Metro lancok
rendelkeznek. Az élelmiszeriizletekben lebonyolitott teljes kiskereskedelmi forgalom
28,7 %-a a lakohelyhez kozeli boltokban realizalodik.

Az egyes lizlettipusokban a borvalaszték nagysaga a kereslet, illetve az iizletpolitika
alapjan keriil kialakitisra. A megkérdezett kereskeddk koziil a hagyomanyos, kis
alapteriileti lizletek szerény (kb. 30) borvalasztékkal rendelkeznek. Itt a fogyasztok

els@sorban egy standard borvalaszték kialakitasat kivanjak meg.

A 6. abra az egyes lizlettipusok részesedését mutatja.

%

M bor 6sszes
d0,75 1-es

50m2  51-200 201-400 401- 1001 m2  Uzlettipusok
2
alatt 1000  felett ()

6. abra. Uzlettipusok részesedése a borok értékesitésében, 2002-ben (%)
Forras: ACNIELSEN, 2003

A kinalatban a mindségi kategéridk ardnya iizlettipusonként valtozik. A szakiizletek
keresik, asztali borral nem foglalkoznak. A kisebb alapteriiletli, hagyomanyos
tizletekben viszont az asztali és tdjborok ezzel szemben akar az 50 %-ot is elérhetik, ami
nagymértékben fligg az adott egység vasarloi kornyezetétdl, az ott jelentkezd
kereslettol.

A fogyasztok igénye €s a kindlat alapjan a hazai borok adjak a kereskedelmi forgalom
tobbségét. Kiilfoldi borokat els6sorban a valasztékbdvités érdekében forgalmaznak a
kereskeddk. A fogyasztok ezeket a borokat kevésbé ismerik.

2002. december végén Onkormanyzati engedéllyel 1960 termeléi borkimérés
rendelkezett, amelyek els6sorban a borturizmusba bekapcsolddott borvidékeken
koncentralodtak. Az észak-magyarorszagi régidban is 534 borkimérd hely talalhato, ide

az Egri, Matraaljai, tokaj-hegyaljai és biikkaljai borvidékek tartoznak (KSH, I11, 2003).
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A piac alapjan a kereskedelmi rendszereket 2 csoportra lehet osztani, bel-és
kiilkereskedelemre. A hazai borértékesités szempontjabol a belkereskedelmet emelném
ki, amely szintén 2 csoportbdl all: nagy-és kiskereskedelembdl (HAJDU - LAKNER,
1999).

A Kkiskereskedelmi vallalat fé6bb tipusai (borra vonatkoztatva):
e Borszakiizlet
e Napi bevasarlast szolgalo, kisméretii, vegyes ¢lelmiszerbolt
o Kodzepes méretli élelmiszerbolt
e Diszkontaruhdz, szuper-, hipermarket (HAJDU — LAKNER, 1999; HAJDU,
2004).

Egyéb értékesitési csatornak
e Gasztronomia (HORECA — Hotel - Etterem - Vendéglatoipar)
e Kiallitasok, vasarok, fesztivalok
e Benzinkutak bolthéalozatai
o [tal kimérd helyek
e Aukcidk
e Internet (SZABO — SZOLNOKI, 2003).

A 2005. év végi adatok szerint Magyarorszdgon 112 ezer vallalkozas dsszesen 166
ezer kiskereskedelmi iizletet milkodtetett (KSH, 111, 2005). Ez azt jelenti, hogy a
hosszu ideje tartdé novekedés az elmult években sem tort meg ezen a teriileten. Az
Osszes kiskereskedelmi egység jelentds része, 32%-a az €lelmiszer- és €lelmiszerjellegli
vegyes lzletek koz¢ tartozik. A hiper- és szupermarketek térnyerése egyre kifejezdbb,
mig az ¢élelmiszer- és élelmiszerjellegli vegyes kiskereskedelmi egységek forgalma
fokozatosan csokken (HAJDU, 2004).

A magyarorszagi  ¢lelmiszerkereskedelmi  lancok  koncentracidja  magas,
Osszehasonlitva a régi6 orszagaival. A kiskereskedelem 10%-a a forgalom 64%-at
tudhatja magaénak (14, 2007). 2002 kozepén mar 42 bevasarlokdzpont és 49
hipermarket varta vasarloit, részesedésiik a forgalombdl 1998-ban 8% volt, 2001-ben

mar 15% a KSH, I11 jelentése alapjan.
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Az FVM Szo6lészeti és Boraszati Kutatdintézet felmérése alapjan (OSZOLI et al.,
2003) ¢és szinte az Osszes szakirodalom szerint, az emlitések szdzalékos megoszlasat
tekintve, a hiper- €s szupermarketek agressziv iizletpolitikdjukkal ma hatalmas vonzerét
jelentenek a vasarlok szamara. Magyarorszagon a borpiac értékesitési csatorndinak
toretlentil, dinamikusan fejlédéo aga a hipermarketek, bevasarlokozpontok ¢és a
szupermarketek. Rendkiviil nagy teriiletigényiik miatt elsdsorban a nagyvarosokban,
ezek peremén épiilnek, a f6 kozlekedési csomopontok kozelében. NABRADI —
ERTSEY (2003) szerint, ha valaki kis tételben szeretne eladni egy nagy élelmiszer
lancnak, nem tud tzletet kotni, mert a felvevd oldal nem igy épitette ki beszerzési
szervezeti egységét.

A multinacionalis cégek specidlis elvardsokat timasztanak a beszéllitoikkal szemben.
A bor esetében a termeldk arjegyzéki aranak 39-54%-at kérik el kiilonbozé jogecimeken.
Ugyanakkor a fogyasztoi arat csak az ugynevezett alaparrés (15-24%) és az esetenkénti
akcios arrés (10-12%) befolyasolja. Nagyon sulyos terhet jelent a ,,belistazasi dij” és a
polcpénz, illetve az (ij aruhazak nyitasahoz torténé hozzajarulas (SZABO, 2007).

Megallapithatd, hogy a hiper- szupermarketek kindlata igen szines képet mutat. A
valasztékot a mindségi és szaraz borok uraljak, pozitivnak értékelhetd a mindség
iranyaba torténd eltolodas (KISARI — SIDLOVITS, 2005).

A hazai értékesitési csatorndk kiilonb6zé megitélés ald esnek iméazsépitd szerepiiket
tekintve, illetve kiilonboz6 fejlodési, fejlettségi stddiumban vannak, kiilonbozo
novekedési potenciallal. Fontos ismerniink, hogy a fogyaszt6 hogyan vélekedik a
borértékesitési csatorndkrol. Milyen 1imazsépité szerepet tulajdonit az egyes
csatorndknak a fogyaszt6, és mi alapjan itéli meg (SZABO-SZOLNOKI, 2002). Fontos
kérdés az értékesitési csatorndk hozzdadott szolgaltatasainak vizsgalata. A vallalat,
vallalkozas, pincészet szempontjabol kulcsfontossagu kérdés a csatornavalasztas, a
csatornakkal kapcsolatos fogyasztoi attitidok és preferencidk ismerete. A vallalkozas

szdmara a termékvalaszték kialakitdsdban is fontos szerepe van a csatornavalasztasnak.
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5. A KUTATAS MODSZERTANA

A kutatds sordn a tokaji borkiilonlegességekre (TBK) vonatkoz6 borfogyasztasi
szokasokat, a termel6k marketingstratégiait, a borkereskedelem jellemz6t vizsgédlom. Az
alkalmazott médszerek tudomanyos jellege lehetdvé teszi a relevans kdvetkeztetések és
ujszeri eredmények kozlését. A disszertacid kiilonleges felmérése a TBK
fogyasztasarol szol6 osztrak online piackutatés.

Az 5 éves kutatdbmunka soran olyan informacidk és adatok gytiltek Ossze, amelyek
alapjan egy elvi modellt lehetett felallitani. A sziikséges informacidkhoz piackutatéssal,
kérdéives ¢€és mélyinterjis megkérdezések segitségével, valamint a szekunder
szakirodalmak felhaszndldsaval jutottam hozzd. A modell bemutatja a TBK sajatos
borpiaci szerepldinek lehetséges kapcsolodasi pontjait, illetve azt, hogy milyen uton
juthat el a termék a végsd fogyasztohoz. A doktori tanulmanyokat megel6zden is
foglalkoztam a témaval (szekunder ¢és primer kutatas) €s tobbszor a gyakorlatban is
talalkoztam a vizsgalt borpiac sajatossagaival. Ezek az elézmények helyettesitették a
kvalitativ feltard vizsgalatokat. Az alkalmazott kérddiveket a véglegesités eldtt az
érintett borvidék jeles bordszatainak megmutattam, €s észrevételeiket beépitettem. Az
utolagos kvalitativ fokuszcsoportos modszer alkalmazésat egy ujszerti megkdzelitésben
alkalmaztam, igymond ellen6rzd vizsgélatként. Ezt azért tartottam fontosnak, hogy a
statisztikai modszerek hibaszazalékait a lehetd legminimalisabbra szoritsam, a
reprezentativitast erdsitsem és bizonyitsam, hogy a kapott eredmények a valdsagnak is

megfelelnek.
5.1. A kérdoives felmérések modszertana

A fogyasztoi oldal felmérésekor személyes ¢és online kérddives megkérdezést
alkalmaztam. A fogyasztoi kutatas alapvetd célja, hogy felvazolja a vizsgalt térség
tokaji borkiilonlegességekre (TBK) vonatkoz6 fogyasztasi szokasait. A kutatdsnak két
f6 iranya volt, az egyik a ,,hazai vonal” (Eszak-alfoldi régié és Budapest), a masik az
,0sztrak vonal” (Ausztria, Bécs). Elébbi teriileten 100%-ban személyes megkérdezést
alkalmaztam. Az osztrak felmérés tesztkutatasa személyes kérddives megkérdezés volt,
azonban a tényleges kutatdas 100%-ban online (Surveyz) kérdéives felmérésre

tamaszkodott. A 5. tablazat foglalja 6ssze a kutatasok egyéb jellemzdit.
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5. tablazat. A kérdoives felmérések modszertani jellemzoinek dsszefoglalasa

Szempontok Magyar kutatas Osztrak kutatas
Anyaggyijtés 100%-ban személyes kérddives 100%-ban Surveyz online
modszere megkérdezés kérddives megkérdezés
Kérdezobiztosok 35%-ban kérdezobiztosok altali, 65% itt nem alkalmaztam
alkalmazasa sajat magam altali megkérdezések kérdezdébiztost

Kutatas terilete

Eszak-alfoldi régio és Budapest

Ausztria, Bécs

A kutatas célja

a tokaji borkiilonlegességekre vonatkoz

6 fogyasztasi szokasok felmérése

A kutatasok 2005. szeptember és december, 2006. marcius - majus
idépontjai 2006. januar és februar 2007. jinius - augusztus
debreceni, nyiregyhazi és szolnoki
hipermarketek (Tesco, Interspar,
Cora), forgalmasabb kozteriiletek a .
megyeszékhelyen és a régioé mas online
A kutatasok Lo S
.. teriiletein, oktatasi intézményekben,
helyszinei . http://www.surveyz.com/
Budapesten a West End City-ben, a TakeSurvev?id=72336
Polus Centerben és a forgalmasabb v
kozteriileteken, oktatasi
intézményekben
Megkérdezettek kore 18 év feletti bort vasarl6 korosztaly
Kivélasztas modja véletlenszerii részben iranyitott a szerzett e-
mail cimlistak miatt
A kérdések szdma 37 darab 23 darab
A kérdéiv nyelve magyar nyelvii német nyelvil
Ertkelhetd 1179 darab 107 darab
kérdoivek szama
El,ﬂtelie,lheteﬂ?n 15 darab 10 darab
kérd6ivek szama
A klgrtekeles MS Excel és SPSS szoftverek MS Exgel és SPSS szoftverek,
eszkdze valamint a Surveyz program
Atlagos
megkérdezési 10 perc 7 perc
id6tartam
Kitoltési hajlandosdg minden harmadik ember megallt és 19%-0s

valaszolt szivesen (33%-0s)

A kérdések
érthetGsége

egyik kutatasnal sem vo

It ezzel probléma

Forras: Sajat kutatas, 2006-2007

A Surveyz online megkérdezés visszaérkezési aranya a kikiildott 603 e-mail cimre

(cimlistakra) 117 darab, de ebbdl még tovabbi 10 kérddivet ki kellett zarnom.

A kutatési folyamat a kovetkezd 1€pésekbdl allt:

1. aprobléma meghatarozasa, a hipotézisek felallitasa, a célok meghatarozasa,

2. akutatasi terv elkészitése,

3. akérdoiv megszerkesztése, kérdéseinek megfogalmazasa,
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a kérdoiv tesztelése itthon és Ausztriaban,

a hipotézisek pontositasa, jak meghatérozasa,

4
5
6. adatgyljtés, az adatok kodolasa ¢€s felvitele adatbazisba,
7. az adatbazis korrigalasa, hibas tételek torlése, adatsorok kizarasa,

8. statisztikai probak és modszerek alkalmazasa,

9. alapstatisztikak ¢és Osszefliggés-vizsgalatok kiértékelése,

10. a kutatasi jelentés elékészitése — disszertacioban valo kozlése,

11. kdvetkeztetések levondasa, az eredmények hipotézisekkel vald szembedéllitasa.

/A magyar fogyasztoi szokasokat felmérd kérdoiv a 2. sz. mellékletben,
az osztrak fogyasztoi kérdoiv a 3. sz. mellékletben talalhatok.
A piackutatdashoz sziikséges engedélyeket is csatoltam (7. sz. melléklet)./

A magyarorszagi kutatds alkalmaval a mintavételi technikdk koziil a véletlen
mintavételi technikakat alkalmaztam, barki belekeriilhetett a mintdba. A magyar
kérdéivben az Osszes kérdéskombinaciot figyelembe véve a mérési szintek tipusai a
kovetkezOképpen alakultak: 62 darab nominalis, 23 darab ordinalis, és 20 darab skala.
Mind a magyar, mind az osztrdk kérddivben hasznaltam nyitott és eldontendd
kérdéstipust, kombinacids tablakat, tobb valaszlehetoségli kérdéseket. Tobb esetben
rangsorolast is kértem, illetve 1-t6l 5-ig terjedd skalan kellett értékelni bizonyos
megallapitdsokat a valaszadoknak. A kérdések kozott tobb olyan van, amelyek
fliggvényei egymadsnak, ezeket az adott kérd6iv megbizhatosagakor ellendriztem.

A statisztikai értelemben vett reprezentativitds azt jelenti, hogy véletlen mintavétellel a
sokasdg alapvetd ismérveinek aranyszamai a minta aranyszdmaival kell, hogy
megegyezzen. A kutatdsaim soran, bar véletlen mintavételi eljarast alkalmaztam,
elsdsorban olyan teriileteken kérdeztem, ahol a borvasarlasok gyakorisaga - a
szakirodalmak alapjan — nagyobb. Erre azért volt sziikség, mert igy joval kevesebb lett a
kutatasi cél szempontjabdl irrelevans kérddiv, azaz nagyon keveset kellett amiatt kizéarni,
hogy pl. nem borvasarlé az illetd. Joval rovidebb id6 alatt és koltséghatékonyabban
tudtam igy elvégezni a felméréseket. A nagy elemszam (n=1179 a magyar minta esetén)
biztositja, hogy minden TBK-et vasarlo csoport értékelhetd részvételi arannyal keriilt bele
a felmérésbe. Az osztrdk minta a kevés elemszam miatt jelzésértékii, a magyar felmérés
azonban a vizsgalt térségekre vonatkozdan reprezentativnak mondhat6. Ez utdbbit
biztositva egyes fObb ismérvek esetén stlyozast alkalmaztam. A nemek esetén a vizsgalt

térségre vonatkoz6 KSH, (I11) adatokat a 6. tablazat foglalja 6ssze.
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6. tablazat. A vizsgalt belfoldi teriilet nemre vonatkozo statisztikai adatai

Nemek/mintak Nyiregyhaza| megoszlas | Budapest | megoszlas | Debrecen | megoszlas Szolnok | megoszlas gst;:lsl:; megoszlas
férfi 42256 46% 670825 45% 76673 46% 28699 46% 818453 45%
nd 50160 54% 824688 55% 91473 54% 33162 54% 999483 55%
Osszesen 92416 100% 1495513 100% 168146 100% 61861 100% 1817936 100%

Forras: KSH, I11, 2001

A nemek esetén a belfoldi minta hozta a statisztikai sokasagra vonatkoz6 aranyt, igy ez
megfelelt az elvardsoknak. Nem volt kvotas mintavétel, egyszerii véletlen egybeesés,
hogy a minta ,hozta” a teriiletre vonatkoz6 kivant ardnyszadmokat. A kor esetén a

teriiletre vonatkozo KSH, 111 (2001) adatokat a 7. tablazat foglalja 6ssze.

7. tablazat. A vizsgalt belfoldi teriilet korra vonatkozo statisztikai adatai

Mintak/kor (f6, %)] 18-25év | 26-35 év | 36-45 év | 46-60 év 60< Gsszesen
Nyiregyhaza 17944 17717 16356 22898 17501 92416
megoszlas 19% 19% 18% 25% 19% 100%
Budapest 242216 266735 | 205483 | 394331 386748 | 1495513
megoszlas 16% 18% 14% 26% 26% 100%
Debrecen 33669 30885 27885 41213 34494 168146
megoszlas 20% 18% 17% 25% 21% 100%
Szolnok 10601 11259 10338 15994 13669 61861
megoszlas 17% 18% 17% 26% 22% 100%
Gsszesen 304430 326596 | 260062 | 474436 | 452412 | 1817936
megoszlas 17% 18% 14% 26% 25% 100%

Forras: KSH, 111, 2001

A kor esetén a fiatal 18-25 éves korosztaly feliilreprezentalt volt, a 36-45 évesek
reprezentalasa kozel jonak mondhato. Alulreprezentaltsagrol a 46 év felettieknél
beszélhetiink. A 26-35 évesek csoportja szintén kis mértékben feliilreprezentalt.

A végzettség ¢s a jovedelem alapjan is megtortént a sulyozas, de ebben az esetben is, a
mintaba keriilése esélye — a nagy minta elemszam miatt - igen nagynak mondhato. Ezt
bizonyitja, hogy itt is értékelhetd elemnagysdg keriilt a mintdba, kategdérianként. A
mintavétel sordn 6 honapon beliil eltérd idépontokban és alapvetéen hat kiilonbdzo
helyen végeztem kérddives felmérést. Sziikséges volt azt megallapitani, hogy a
kiilonbozd teriiletekrdl szarmazd mintak osszevonhatéak-e. Elsoként a belfoldi minta
teriiletek Osszevonhatdsagat vizsgaltam. Az egyik hipotézisem az volt, hogy a
Budapesten felmért valaszok nagyban kiilonboznek majd a vidéki adatoktol. A

bizonyitds modszeréiil a paronkénti t-prébat alkalmaztam. A 8. tabldzatban foglaltam

0ssze a statisztikai vizsgalat eredményét.
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8. tablazat. Az dsszevonhatdosagra vonatkozo
paronkénti t-proba vizsgilat eredménye

Vizsgalt térségek t-proba (borokra koltés) | t-proba (1 fére esé netté jovedelem) | t-préoba (TBK-ra koltés)
Debrecen- Szolnok 0,150 0,909 0,550
Debrecen-Budapest 0,871 0,317 0,921
Debrecen-Nyiregyhiza 0,669 0,181 0,542
Budapest-Szolnok 0,016 0,379 0,156
Budapest Nyiregyhaza 0,938 0,699 0,759
Szolnok-Nyiregyhaza 0,076 0,725 0,231

Forras: Sajat szamitas, 2007

Hérom alapvetd, vasarloerot jol jellemz6 tulajdonsadgot emeltem ki: az 1 fore jutd nettd
jovedelmet, a borokra illetve TBK-re koltést forintban. A kapott eredmények koziil
egyediil a Budapest és Szolnok térségében felmértekre lehetne azt mondani, hogy nem
Osszevonhatoak, de mivel csak egy szempontndl — a borokra koltésnél — és kis
mértékben van kimutathat6 kiilonbség, ezért nem indokolt a mintak kiilon kezelése. A
vizsgalat soran megallapitast nyert, hogy a Kkiilonb6zé helyeken felmért mintak
osszevonhatéak. A paronkénti kétmintds t-probak 5%-os szignifikancia szint mellett
nem mutattak a vasarlderében kiilonbséget az egyes térségekben, a belfdldi mintak tehat
szarmazhatnak egy kozos atlagl sokasagbol. Az osztrak felmérés adatsorai, ahogy varni
lehetett, teljesen eltértek egymastol, ezért abszolut kiilon kezeltem dket.

Az adathalmaz megbizhatosagat a ,,reliability” analizissel teszteltem. Az analizis egy
Chronbach alpha mutatot képez, mely eldonti a megbizhatésagot (RODEGHIER, 1997).
E mutato értéke magasabb, mint az eldirt minimalis 0,6-os érték, ezért az adatokat
megfelelonek tekintettem a tovabbi vizsgalatokra. Elvégeztem azt az elemzést is, amely
megmutatja, mely kérdéseket kellene tordlni a kérddivbol, ha javitani szeretnénk a
megbizhatdsdgon. Egyik kérdéivnél sem taldltam ilyen kérdést. A megbizhatosagi

koefficiens 0,633 értéket mutatott, amely kellden magas érték.

5.1.1. A statisztikai elemzések modszertandnak irodalmi attekintése
A mintavételi technikdkat két alapvetd csoportba lehet sorolni. Az egyik a nem
véletlen, a masik a véletlen mintavételi technikak. Elobbibe tartozik az 6nkényes, az
elbirdlasos, a kvotds és a holabda mintavétel. Utdbbiba az egyszerli véletlen, a
szisztematikus, a rétegzett, a csoportos ¢és az egyéb mintavételi technikak
(MALHOTRA, 2001; LANCASTER et al. 2002; CSAPO-KARPATI, 2003).
Alkalmazott modszerek a sajat kutatds sordn a fogyaszto oldal vizsgalatakor:
- Megoszlasi viszonyszamok (H4, HS, H6, H7, HS)
- Atlagszémitésok, kozépértékek, szoras (H4, HS, HO)
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- Megbizhatosag elemzése (H2, H3, H6)

- Paronkénti t-proba elemzés (H2, H3)

- Pearson féle Khi-négyzet proba (H4)

- Mann-Whitney-Wilcoxon proba (H4)

- Fokomponens elemzés, faktoranalizis (H6)
- Klaszterelemzés (H6)

- Fokuszcsoportos vizsgalat (H1)

Az egyes modszerek jellemzoit a kovetkezdkben foglalom Ossze:

Megoszlasi viszonyszam

A megoszlasi viszonyszam egyenld a sokasag szoban forgd része és a teljes sokasag
hanyadoséaval. Ezen érték szazalékos formdja hatarozza azt meg, hogy milyen ardnyban
van jelen az adott részsokasag a teljes sokasaghoz képest (SZUCS, 2002; VERES et al.,
2006).

Atlagszamitasok, kozépértékek, széras

A szamitott atlagokhoz tartozik a szamtani, a harmonikus, a mértani és a négyzetes
atlag. A kozépértékek onallo gazdasagi tartalmuk mellett a statisztikai elemzésekben az
Osszehasonlitdsok viszonyitasi alapjait is képezik. A kozépértékek mindig a sokasag
centrumaban helyezkednek el. A helyzeti kozépértékek a modusz €és a median. Utdbbi a
jelenség nagysag szerint rendezett adatsoranak koézepén helyezkedik el. A median a
rangsorolt adatok (n+1)/2-dik elemének értéke. A modusz a statisztikai sorban
leggyakrabban el6forduld ismérvérték, amely koré tomoriil a legtobb elem értékadata
(FALUS-OLLE, 2000).

A statisztikai sokasdg elemei az ismérvek értéknagysaga tekintetében eltérnek
egymastol, tehat valtozékonyak. A kozépértékek ezeket az eltéréseket eltakarjak. Ezért
olyan mutatokkal is szdmolni kellett, amelyek ezeket a valtozékonysagokat kifejezik. A
szorodas az azonos tulajdonsagu, de eltérd értéknagysagi adatok egymastdl vagy a
kozépértéktol valod kiillonbozoségét méri. A szorddas terjedelme azt az értéktartomanyt
jelenti, ami a legnagyobb ¢és a legkisebb észlelési adat értéknagysdga kozott van. A
szorasnégyzetnek a varianciaszamitdsnal van kiemelkedd jelentOsége. A sokasag
szorasnégyzete egyenld a sokasagelemek csoportokon beliill és a csoportok kozott

szamitott szorasnégyzetek Osszegével. A relativ szords esetén a szOras nagysagat az
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atlaghoz viszonyitjuk, és szazalékos formaban fejezziik ki. (SZUCS, 2002; LEHOTA,
2001).

Megbizhatdésag vizsgalat
Az adathalmaz megbizhatdsagat a reliability analizissel teszteltem. Az analizis egy
Chronbach alpha mutatét képez, mely eldonti a megbizhatdsagot. E mutatd értékének
magasabbnak kell lenni, mint a 0,6-o0s érték (BARRETT, 122, 2007).
A megbizhatosagi koefficiens kiszamitésa:
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ahol k= kérdések szama s° = azi. kérdés variancidja  s°r = a tesztérték varianciaja

Paronkénti t-proba elemzés

Paros mintdk esetén az egyes megfigyelés sorozatok ugyanazon valaszaddkra
vonatkozik. A kiilonbségeket a paros mintas t-probaval vizsgaljuk. A szamitashoz egy,
a paronkénti kiilonbségeket kifejezd valtozot hozunk 1étre (amit D-vel jeldliink), és
kiszamitjuk annak atlagat és variancidjat, majd a t statisztikat. A szabadsagfok ,,n-1”,

ahol ,,n” a megfigyelés parok szama (SZUCS, 2002).

Pearson féle Khi-négyzet proba

A konkrét szignifikancia proba két hipotézisen alapul. Ezeket a hipotéziseket
nullhipotézisnek, illetve alternativ hipotézisnek nevezziik. A két hipotézis koziil csak az
egyik allhat fenn. A probdnak az a feladata, hogy dontést hozzon valamelyik hipotézis
mellett. Diszkrét eloszlast valtozok esetében Khi-négyzet probat szoktunk alkalmazni a
fenti nullhipotézis tesztelésére. A teszt azt vizsgélja, hogy a mért kétdimenzids eloszlas
milyen tdvol van a kiszamitott fiiggetlen kétdimenzios eloszlastol. A fiiggetlenség
vizsgalata az illeszkedés vizsgalat specialis esete (KETSKEMETY-IZSO, 2005). A
Khi-négyzet proba kiszamitasa:
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A nem metrikus adatoknal, ahol csak egy minta van, a gyakorisagi eloszlas, a Khi-

négyzet proba alkalmazhat6. (MALHOTRA, 2001)

Mann-Whitney-Wilcoxon proba

Két egymastol fliggetlen minta medidn értékének Osszehasonlitasara szolgal, ha a
mintaelemek parosithatok, tehat a kétmintas t-proba nem paraméteres megfeleldje - U
proba vagy rangdsszeg-proba. A proba alkalmazhato ordinélis mérési szintli valtozokra
is. A proba kezdetekor az Osszes adatot nagysaga szerint sorba allitjuk, és az adatok
helyébe azok rangszamat helyettesitjiik. Ha két, vagy tobb azonos adatot talalunk, akkor
azok helyébe az atlagos rangszamokat irjuk. Az igy kapott rangszdmokat az eredeti
csoportokra szétbontjuk. Ha a két csoport kozépértéke (medidnja) kozott nincs
kiilonbség, akkor mind a két csoportban lesznek alacsony és magas rangszamu
megfigyelések, és az atlagos rangszam értékek is kozel azonosak lesznek. Amennyiben
ez nem teljesiil, akkor az egyik csoportban nagy valdszinliséggel nagyobb lesz az
atlagos rangszam, mint a masik csoportban. A rangszdmok szétosztdsa utan kiszdmoljuk
mindkét mintdra a rangszamok Osszegét. A két 0sszeg jelolése R, és Ry; Nj és N; pedig
rendre a minta-elemszamokat. (N; < Ny) Az R; és R, kozotti szignifikans kiilonbség a
két minta kozotti szignifikdns kiilonbségre utal. A tesztelésnél a kovetkezd képletet
lehet hasznalni:

N,(N, +1)

U=N,N, + 3

Az U proba értéke azt mutatja, hogy az 1. minta értékei hanyszor eldzik meg a 2. minta

értékeit (FALUS-OLLE, 2000).

Fokomponens-elemzés

A fékomponens-elemzés (faktorelemzés) célja az, hogy a valtozok (kérdések)
halmazat atalakitja linearis transzformacio segitségével egy, az eredetinél kisebb szdmu,
uj valtozohalmazza, amely segitségével konnyebben megmagyardzhatjuk a valtozok
(kérdések) nagy részét. A fokomponens-elemzés segitségével olyan elméleti valtozokat
hozhatunk 1étre, amelyek a valds valtozokkal szoros korrelacios kapcsolatban vannak,
egymastol csaknem fliggetlenek és szamuk a vizsgalt mintdhoz képest minimalis. Egy
fokomponens akkor megfeleld, ha az illeszkedés, a végs6 kommunalités,
interpretalhatdsag tekintetében a kiéllja a probat, azaz elegendd informaciotartalom van

benne, valamint a Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) teszten is megfelel6 eredményt ér el.
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A mutatd azt teszteli, hogy milyen mértékiick a parcidlis korrelaciok a
faktoranalizisbe bevont valtozok kozott. Olyan valtozo-szettben nem lehet latens-

struktarat keresni, ahol vannak kitiintetett parok. A KMO-mutat6 kiszamitasa:

>
i
DD WIS
J 1 J

i

KMO =

i#j

Az egyes valtozok kommunalitasai olyan értékek, amelyek megmutatjdk, hogy a
fokomponensek egyiitt milyen mértékben magyardzzak az adott valtozdt. A
kommunalitas értéke legfeljebb 1-gyel lehet egyenldé. Minél nagyobb, anndl inkabb
jellemzik, magyarazzak a fOkomponensek az adott valtozét (WAGNER, 2000;
MALHOTRA, 2001).

A faktoranalizis soran 70 valtozot vontam be, de ezek koziil néhany kiesett —
elsdsorban az alacsony mérési szintjiik miatt. A 70 valtoz6é 65%-a maradt meg, azaz
csupan 25 esett ki. A 70 valtozobol mintegy 45 volt alkalmas a faktorelemzésre mérési
szint alapjan, ebbdl a tablazatokban lathat6 25 kertiilt be a faktorelemzésbe, mert a tobbi
rontotta a faktorelemzést. Ezekbdl Ilehetett értékelhetd faktorokat kialakitani a
kommunalitasok alapjan. A vizsgalat szempontjabodl 1ényeges faktorokat eldallitottam,
¢és a vizsgalat {6 targya ezeknek a latens képezhetd hatasoknak a megkeresése volt. A
korrelaciok magas értéknek tekinthetd, mert az esetek tobbségében joval 0,6 felettiek a
25 vaéltozora nézve. A tisztitds tehat megtortént, kizardlag a relevans valtozokat

fogadtam el.

Klaszterelemzés

A modszer csoportositja a sokasag egyedeit tobb valtozd szerint. A csoportok
létrehozasakor olyan klaszterek létrehozdséara torekediink, amelyeknek elemei a lehetd
legszorosabban kapcsolddnak egymashoz €s viszonylag jobban eltérnek a tobbi klaszter
elemeitdl. Az elemzés alapja a tavolsagi mértékek €s a klasztermodszer kivalasztasa. Az
agglomerativ eljardsokon beliil is tobb modszer van, melyek kozil a Ward-féle
modszert azért valasztottam, mert ennek a koncepcidja a varianciaelemzéshez hasonlo
alapokon nyugszik, tehat a csoportdsszevonds okozta informacidveszteséget

minimalizalja. Az informacioveszteség alatt az elemek csoportatlaguktol vald eltérés
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négyzeteinek Osszegét kell érteni (MALHOTRA, 2001; BAUER-BERACS, 1999;
STRECKER et al., 1996).

A klaszterek szdmanak meghatirozdsakor azt az altalam fontosnak vélt feltételt
alkalmaztam, miszerint az egyes klaszterekben elegendd szamu elem legyen.
Hierarchikus klaszterelemzés esetén a klaszterek 6sszevonasara alkalmazott tavolsagok
felhasznalhatok kritériumként. Az dsszevonasi sémabdl (dendogram) olvashato ki ez az
informécio. Azon klaszterek Osszevonasa mar nem sziikséges, melyek kozti tavolsag
feltinéen nagy.

Ward moédszer mellett azért dontdttem, mert szemben mas moédszerekkel (egyszerii
lanc) nem a klaszterek 0sszekotése, hanem a homogenitasa volt a cél. A Ward-eljaras
alkalmazasanak tovabbi magyarazata, hogy szinte az 6sszes szakirodalom ezt mutatja be
részletesen ¢és a megkérdezett statisztikusok is elismerden szolnak az eljaras
hatékonysagaval kapcsolatban. A centroid médszer hasonld eredményre vezetett, és
mivel a leginkabb elfogadottnak a Ward-modszert véltem, ezért a disszertacidban is e
mellett tettem le a voksot.

A K-kozép modszert esetén az elsd par elem sorrendje jelentésen meghatirozza a
klaszterbesorolast, mig az agglomerativ eljardsoknal nincs ilyen. Az agglomerativ
eljarasok, ha egyszer kialakitanak egy klasztert akkor azutan azt, mar nem modositjak.
Véleményem szerint a Ward eljaras alkalmazésa - ebben az esetben - nem kizart, és
megbizhatobb eredményeket szolgaltat, algoritmusa meggy6zobb. A K-kézép modszer
lefuttatasakor csupan 2 klasztert lehetett elkiiloniteni, tigy, hogy az egyik csoportban
nagyon kevés 10 % alatti mintdba keriilt valaszad6 keriilt, igy ez az eredmény

megerdsitette a Ward modszer 1étjogosultsagat.

5.1.2. Az alkalmazott programok és szoftverek bemutatdsa

A kutatasok soran a statisztikai elemzéseket harom meghatarozo program, illetve
szoftver segitségével végeztem. Az alkalmazott programok: MS Excel, SPSS, Surveyz.
Magyarorszagon a legelterjedtebb operdcios rendszer a Microsoft Soft (MS) Windows,
amelynek a legujabb valtozata a Vista. A rendszerhez tartoznak kiilonbozo
programcsomagok. Az Office csomagban taldlhatjuk a MS Excel tablazatkezeld

szoftvert. A program statisztikai elemzésekre is képes és viszonylag konnyli a kezeld
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feliilete. A program talan legkiemelkeddbb tulajdonsaga, hogy az eredmények
prezentalasat kivaloan el lehet végezni, tetszetés munkat lehet késziteni.

Az SPSS (Statistical Package for Social Sciences) tobb mint egy évtizede fejlédo
program. A kutatasaimat az SPSS 11 verzidjaval készitettem. Az SPSS az adatokat egy
tablazatban tarolja. Az adattdbla mellett az SPSS masik fontos része az Output ablak.
Ebben a kimenetben jelenik meg a statisztikai probdk és eljarasok végeredménye,
minden szoveges iizenet (KETSKEMETY-1ZSO, 2005). A megjelenés eléggé egyszerti,
¢s bar a program rendelkezik a grafikus feliiletek szerkesztd blokkjaval, ez a része a
programnak nem erdssége. Gyakran kellett azt alkalmazni, hogy az SPSS
végeredményeit az MS Excel program grafikai szerkesztéje tegye tetszetdssé. Az SPSS
ugyanakkor joval tobbre képes statisztikai elemzések terén, ma az egyik
legelfogadottabb alkalmazés a tudomanyos életben (SAJTOS-MITEV, 2007).

A Surveyz egy online kutatasi szoftver. Harom részbdl tevodik 0ssze. Az egyik maga a
jelentkezés, a regisztracio, a szabalyok elfogadésa és a koltségbesorolas. A masik része
a kutatasi anyag elkészitése és kikiildése a megfeleld helyekre. A harmadik rész, pedig
az eredmények megtekintése, esetleg szerkesztése. A Surveyz egy nagyon jol felépitett
program, amely bizonyos beallitdsok utdn mar szinte mindent automatikusan kiértékel.
Statisztikai elemzésekre kevésbé alkalmas, az alapstatisztikdk szép megjelenitésére,
gyors adatelemzésre viszont tokéletes. A legnagyobb hatranya, hogy nem ajanl fel
automatikusan e-mail cimlistat, ezért azt nekiink kell megszerezni. Ha viszont ez
megvan, akkor mar lehet is kiildeni az illetéknek, akiknek ez opcionalisan jelenik meg.
A visszakiildés utan a program azonnal értékeli, tehat azonnal lathaté az eredmény is.
Nagyon sok szoveg taldlhatd, ami segiti a munkénkat. Meg kell szerkeszteniink pl. a
kérdbivet, amelyre nagyon sok példat hoz a program, tehat viszonylag konnyen el lehet
ezt késziteni. A visszaérkezési arany elég rossz, viszont akik visszakiildték azok majd
100%-ban értékelhetok is. Az adatok exportalhatok MS Excelbe, vagy akéar az SPSS
programba. Nagyon sok neves multinaciondlis cég is haszndlja a szoftvert
piacelemzésekhez, tehat egy gyakorlatban is elfogadott programrdl van sz6, egyszerii
feliilettel (I15, 2007). A Surveyz kutatés feliiletei és kisérdlevele a 4. sz. mellékletben
talalhato.
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5.2. A bortermelok és bornagykereskeddk mélyinterjus vizsgalatanak

modszertana

A sajat kutatés része volt tobb mélyinterjis felmérés (H7, HS), amelyek vazlatat a 6. sz.
mellékletben lehet megtalalni. A mélyinterja soran a kérdezdbiztos egy eldre elkészitett
vazlat alapjan, kérdezi ki a vélaszaddt. A valaszok kotetlensége és a szdbeli, személyes
megkérdezés alkalmat ad arra, hogy mélységi informécidkhoz jussunk, illetve, hogy a
kérdezé/megrendeld megértse a rendszereket és az dsszefiiggéseket (WYSS, 1991).

A magyar és az osztrak boraszatokat és a magyar ital nagykereskeddket eldszor e-mail,
majd telefonos egyeztetés utan kerestem fel személyesen 2007. tavaszan. Ugyan tobb
esetben volt elutasitd a felkeresés, mégis sikeriilt olyan cégeket felkeresni, akik
reprezentaljak az adott piac, illetve térség helyzetét. Az alkalmazott modszer a mélyinterju
volt, amely lehetévé tette a szabalyozott, mégis rugalmas informacio felkutatasat. A kapott
eredmények 1igy jobban csoportosithatok voltak, ¢és alkalmasak lettek modellek
elkészitésére. A modellek leird jellegliek, azaz a lehetséges iranyokat és kapcsolatokat
mutatjak. Az osztrak cimlistat elsésorban a Weinguide Osterreich (WEINGUIDE, 2004)
alapjan allitottam Ossze, valamint a Weinbau Wenzel osztrdk boraszat segitett a cégek
kivalasztasaban.

A mélyinterju a kvalitativ adatgy(ijtés modszere. A modszer egy strukturalatlan, kdzvetlen,
személyes interji, amelyben egy magasan képzett kérdezd beszélget egyetlen
megkérdezettel, azzal a céllal, hogy feltarjon motivacioit, nézeteit, attitiidjét és érzéseit egy
adott kérdéssel kapcsolatban. Egy mélyinterji fél és egy ora kozotti idotartam lehet. Az
interjikészitd vazlatot készit, amelyet mindes egyes mélyinterjunal alkalmaz (GAUL-
BAIER, 1994).

A sajat kutatds soran a mélyinterjii vazlatdnak elkészitése utdn kiillonbozé szakmai
cimlistak alapjan jutottam el a megkérdezett termelokhoz. Az 6sszes lehetséges pincészettel
felvettem a kapcsolatot, els6sorban e-mail-en és postai Uton. Ahonnan pozitiv visszajelzést
kaptam, azokat a boraszatokat sorra meg is latogattam — Tokaj-Hegyaljan és Burgenlandon
egyarant. Az személyes taldlkozé soran, pedig mindenkinek ugyanazokat a mélyinterjus
kérdéseket tettem fel, amelyek a 6. szamu mellékletben megtalalhatok. A kapott
informécidkat azutin MS Excel tablazatba feltoltve, azokat csoportositva, egységesitve

kezdtem elemezni. Az eredmények tehat a megkérdezettek egészére vonatkoznak.
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5.3. A fokuszcsoportos ellendrzo vizsgalat modszertana

A leggyakoribb kvalitativ interjutechnika, melynek soran a célcsoport megfeleléen
kivalasztott tagjai - tobbnyire - masfél-kétoras kozos beszélgetésen vesznek részt. A
fokuszcsoportos vizsgdlatok altalaban megeldzik a kérddives felmérést. A sajat kutatds
soran én éppen forditva tettem ezt, azzal a céllal, hogy igazolhassam, hogy a bizonyos fobb
ismérveknek megfeleld, meghivott fokuszcsoport tagok valoban egy szegmensbe tartoznak-
e. Tovabba az is cél volt, ha az elébbi teljesiil, hogy olyan dolgokat is megtudjunk a
szegmensrdl, amelyeket mds moddszerrel nehezebb lenne megtudni. A kérddivek
kérdéseinek megfeleld megfogalmazasdhoz mas tesztmodszereket alkalmaztam.

A fokuszcsoportos vizsgalat fo célja, hogy a kutatd a megfeleld célpiac tagjainak
besz¢lgetése alapjan betekintést nyerjen a szdmara érdekes kérdéskorbe. A szabadon,
kotetleniil folyd csoportmegbeszélés soran a valaszadok Oszintébbek, és joval tobb olyan
kérdést lehet nekik feltenni, amire egyébként nem, vagy nehezen tudnanak vélaszolni
(MALHOTRA, 2001).

A klasszikus fokuszcsoportos modszer jellemzoi:

e A résztvevOk egymassal folytatott interakcidja életszerii csoporthelyzetben torténik.

o A beszélgetések soran gyakran alkalmazunk kifejezést segitd, projektiv technikai
eszkozoket, melyeket a csoportos interjin résztvevok jatékként éinek meg.

e A csoportok leggyakrabban 8 f0s Iétszamuak (pl. menedzsercsoportok,
gyerekcsoportok, kreativ csoportok).

o Kovalitativ mithelyben k6z6sen kidolgozott €s ajanlott modszereket alkalmazzuk.

A projektiv technikdk jellemzdje, hogy hatdsosak, mert megengedik, hogy a résztvevok
tullépjenek a megszokott, tanult tarsas valaszokon, lehetdséget adnak azon tényleges
motivacids tényezOk feltarasara, amelyekkel sokszor maga a vasarld sincs tisztaban.
Lehetnek verbalisak és nem verbélisak (MORGAN - KRUEGER, 1998).

VERES ¢s szerzétarsai (2006) szerint a fokuszcsoport vizsgalatoknal hang €s vided
anyagot is kell késziteni. A sajat kutatds soran a fokuszcsoport tagjai, indoklas nélkiil
nem jarultak hozza, hogy ilyen késziilhessen. A szakpszichologus jelenlétét viszont
engedélyezték. A beszélgetés sordn azonban nem érzOdott az elutasitd, bezarkdzo
magatartds, amelyet a pszichologus is aldtdmasztott.

A 7. adbran a sajat kutatas fokuszcsoportos vizsgalatanak tervezését és lebonyolitdsanak

folyamatat lathatjuk MALHOTRA (2001) alapjan.
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A marketingkutatasi projekt és a kvalitativ kutatas célkitiizéseinek meghatarozasa,
a kutatési probléma definialésa

\ 4

A moderator interji-vezérfonalanak 6sszeallitasa,
valamint a fokuszcsoport-vizsgalat szerkezeti felépitése

\ 4

A sziir6 kérdéiv megirasa,
majd a fokuszcsoport altal megvalaszolandé kérdések meghatarozasa

\ 4

A helyszin lefoglalésa, eszk6zok, étel-ital beszerzése.

A 4

A meghivottak kivalasztasa, €s a szakpszichologus meghivasa.

|

A fokuszcsoportos interju lebonyolitasa

|

Adatok elemzése

|

Az eredmények Osszefoglaldsa, kutatési jelentés elkészitése

7. abra. Sajat fokuszcsoport tervezése és lebonyolitasanak folyamata

Forras: MALHOTRA, 2001 alapjan sajat 6sszeallitas, 2007

A sajat kutatds soran két fokuszcsoport interju lett lebonyolitva, amelynek fobb
jellemzoit a 9. tdblazat foglalja magaba.

9. tablazat. A fokuszcsoport vizsgalat altalanos jellemzoi

3. klaszter csoportelemzése 5. klaszter csoportelemzése
Idépont 2007. jalius 19. 2007. jalius 20.
10-12h 10-12h
Helyszin Tokaj egyik borpincéje
Résztvevok szama 716
Moderator 116
Klinikai 166
szakpszicholégus
Osszes résztvevo 916
Ulésrend kerekasztal jellegii”
Motivacio 1-1 tiveg tokaji ajandék bor a vizsgalat végén
v s A kvantitativ vizsgalat klaszter eredményeinek igazolasa két
Fé cél . .
célcsoportra vonatkozoan.
. Az asztalon aprosilitemény, pogacsa, asvanyviz kertilt
Egyéb s
felszolgalasra.

Forras: Sajat kutatas, 2007
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A moderator jomagam a szakpszichologus Dr. Oldh Gabriella volt. A 9. tablazatban
megfogalmazott f6 cél mellett masod, illetve harmadlagos célok is megfogalmazddtak.
A masodlagos cél: a szegmensek elemzése, fogyasztdi magatartasuk részletesebb
megértése. A harmadlagos cél: a tovabbi kutatasok tesztinterjujaként tapasztalatok
gyljtése. A fokuszcsoport vizsgalat vazlatat az 5. szamua melléklet tartalmazza.

Megallapithato, hogy a fokuszcsoportos ellendrzd vizsgalat eredményes volt, hiszen a
kivalasztds sordn is bebizonyosodott, hogy valoban léteznek a statisztikailag kijott
klaszterek és, hogy az ezekre jellemz0 tulajdonsagok is megegyeznek a kereszttablas

eredményekkel.
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6. A TOKAJI BORKULONLEGESSEGEK ELVI PIACI
MODELLJE

A Tokaj-hegyaljai boraszatoknak olyan piaci kornyezetben kell miikddniiik, amely
folyamatosan valtozik. Tobbségében agrartevékenységet végeznek, azaz sajat
maguknak termesztik szoldjliket, amibdl azutan bort készitenek. A vizsgalt borvidéken
azonban nemcsak klasszikus 4P-rdl beszélhetiink, mert a bor értékesitéséhez — foleg a
helyben eladasnél — szamos mas marketing elem is tarsulhat. A szolgaltatdsmarketing és
a koOzosségi borvidéki marketing éppugy hatassal van a tevékenységre ¢és az
eredményességre, mint az orszagos marketingmunka, a turizmus, a gazdasag helyzete, a
fogyasztok vasarloereje és kedve, stb.. A porteri versenystruktura ebben az iparagban is

jol miikodik. A 8. abra ezt a szerkezetet szemlélteti.

Lehetséges
belepok

Iparagi
versenytarsak
Szallitok T > Vevok
alkupozicidja —r = alkupozicidja
Verseny a mar
miikodo
vallalatok kozott

Helyettesito
termékek
fenyegetése

8. abra. Az iparagi versenyt meghatarozé erok

Forras: Porter, 1993

A piacra vald belépéskor, attdl fiiggden, hogy sajat termelés, vagy csak felvasarlas

fog torténi, viszonylag nagy a beruhazas igénye. A szO6l6iiltetvények bedllasa, termdre
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fordulasa tobb évet is igénybe vehet. Ennek ellenére egyre tobben alapitanak termeld
pincészeteket, és évrol-évre fejlesztik cégiiket. A vevok kulcsfontossaguak, mivel 6k
jelentik a bevételt, a fizetoképes keresletet. Nélkiilik nem lehet nyereséges ¢és
mikodoképes a cég. Tokaj-Hegyaljan tobb pincészet tevékenykedik, és tobbféle
bortipussal vannak jelen a piacon. A kereskedelmi lancok térhoditdsa miatt egyre
tobben juthatnak hozza a tokaji borkiilonlegességekhez. Nagy a kindlat az ajandék
kategoriaban, de nincs versenytarsa a hazai desszertborok piacan — a kiilonleges
készitése, egyedi zamata ¢és beltartalma miatt. A TBK-hez kapcsolhatd értékek is
kiemelik a termékcsoportot a tobbi bor koziil. A szallitok a porteri struktiraban a tokaji
borvidék esetén azt jelenti, hogy a sz6l6, vagy must felvasarlasakor milyenek az
alkupoziciok. A gépek, berendezések, hordok beszallitdoi mennyire tudjak érvényesiteni
érdekeiket. Jelenleg ezek a koltségek beépiilnek a termék araba.

Az altalam készitett elvi piaci modell a fogyaszto (vevd) részpillérrel kapcesolodik a
porteri struktirdhoz. A vevot helyezi a kozéppontba, de emellett felvazolja a tobbi
kornyezeti elemet is. A marketingkommunikacié és a marketingstratégia akkor lehet
hatékony, ha pontosan tudjuk, kik a célcsoportjaink. Stratégiai dontés, hogy hany
szegmensben probal a cég marketing munkat végezni. Az 9. dbra Gsszefoglalja a
lehetséges iranyokat és fogyasztodi csoportokat (kdvetkezd oldal).

A borpiacon elérhetd sikerekhez jelentdsen hozzajarulhat az, ha tudjuk, hogy a 9. dbra
melyik tutvonaldt fogjuk végigjarni. Ez a dontés természetesen mar feltételezi, a
meglévo sziikséges tokét, kapacitast, likviditast és egyéb termeléshez és szolgaltatashoz
sziikséges tényezOket. Az abra elsd fele a termelésre vonatkozik, amely elsdsorban a
tertiletre, a szO6lotokékre, a természeti kornyezetre, a terroir-ra, az agrotechnikéra
vonatkozik. A magyar boraszat eréssége, hogy kivalé szakemberek a boraszaink. A
szakértelemnek tehat adottnak kell lennie. Ha mindez megvan, akkor sziikségesek az
agrar-vallalatgazdasagtani feltételek. Ide tartozik a sziikséges eréforrasok beszerzése,
hatékony kombinacidjanak alkalmazdsa, valamint a vallalkozoi szellem.

Az eddigiek egyiittes megléte esetén lehet j6 mindségli termékiink. Az elsddleges cél
csak az lehet, hogy el kell tudni adni a terméket! Tehat érdemes prevencios jelleggel
eldre kutatdsokat folytatni, arrdl mire is van sziiksége a vevonek, illetve mi az, ami

vasarlasi kedvét meghozza, és akéar hosszu tdvon fenntartja.
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9. abra. A tokaji borkiilonlegességek (TBK) értékesitési csatornai
és elvi piaci modellje

Forras: Sajat kutatas, 2007
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Az ébra als6 részén 1évo ,,gyémant” alakzatokat a marketinges figyeli leginkabb.
Ezek az értékesitési csatorna lehetdségek és a marketingkommunikécios lehetdségek
utvonalait, kapcsolatait mutatjdk. A termék-kindlatot a jol ismert célcsoportok
figgvényében érdemes meghatdrozni. A stratégia donti el, hogy hany fronton kell
helytallnunk — pl. szaraz borokat is készitiink, vagy csak tokaji 6 puttonyos csticsborok
készitdi leszlink. Donthetlink ugy is, hogy a teljes ,,tokaji borsort” elkészitjiik.

Barmire is dontlink, annak kovetkezményei vannak, és erdforrdsaink ennek
megfelelden fognak szétaprozddni. Az ,,XP” a marketinges személye (vagy csapat) az,
aki O0sszefogja a rendszert és kreativitdsaval, szakmai tudasaval bedllitja a sziikséges
aranyokat, javaslatot tesz a termékpolitikara vonatkozodan, illetve megmondja, hogyan
lehetne eladni a TBK-et az adott célcsoportnak. A végsd fogyasztot — legyen az, belfoldi
vagy kiilfoldi — nagyon sok hatas éri, és az adott célcsoporthoz vald tartozas donti el,
hogy mely tényezdk hatasa a meghatarozo.

Az elektronikus borkereskedelem jelenleg nagyon alacsony részaranyu, de par év
alatt gyors fejlédésnek indulhat, akar a jovO borkereskedelmi tutvonala lehet. A
szaggatott vonal itt a kdzvetlen virtualis kapcsolatot jelenti a végsé fogyasztdval.

A szaggatott vonal jelzi a helyben értékesitést is, amely a legolcsobb forméja a
kereskedésnek. A kozvetlen kapcsolat a vasarloval egy még szorosabb hiiséget
eredményezhet, és a pincészet ekkor tudja meg a legtobbet a fogyasztojarol.

A HORECA (hotelek, éttermek, kavézok), a borkereskeddk és az egyéb szervezeti
vasarlok szerepe jelenleg oriasi. Ide sorolhatok a hipermarketek is, ahol a
borforgalmazas jelentds része bonyolodik le.

A Dborkereskedelemben (HORECA, bortarsasag, vinotéka, multinaciondlis
kereskedelmi lancok, egyéb ital nagykereskedések) szervesen részvevd szereplok
egymas kozott is kereskedhetnek, bar ez jelenleg nem jellemz6. A folytonos vonalak
egyiittese a kapcsolatok bonyolultsagat szemléltetve formalja meg a ,,gyémant”
alakzatot.

Harom nagyobb értékesitési irdnyt lehet elkiiloniteni: a helyben értékesités, a
nagykereskedelem ¢és a hipermarketek. Ezek stlya egylittesen tobb mint 80%. Az
elektronikus kereskedés nem éri el az 1%-ot.

Mind a nagyobb cégek, mind pedig, a kis- és kozépvallalkozasok eredményesen
zarhatjak termelési éviiket, ha jol kihasznaljdk a marketing adta lehetdségeket, és

tudatosan felkésziilnek a piaci eseményekre.
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A bor egy bizalmi termék, és a vasarlok nagyobb részénél nagy vasarlasi kockazattal
parosul. A bor esetén a vasarlo befolydsolhatdséga igen nagy, de ehhez meg kell taldlni
azokat a kommunikacids csatorndkat, ahol a megfeleld iizenet valdban eljut a
fogyasztdéhoz, és ott valoban kifejti hatdsat. Ehhez tudatos és folyamatos marketing
munka sziikséges.

A modell segitségével feltérképezhetdk az értékesitési kapcsolatok, értékelhetdk és
meghatarozhatok az adott pincészet értékesitési csatorndkra vonatkozo stratégidja. A
dolgozat tovabbi fejezeteiben ezen elvi modellel 0sszhangban értékelem a TBK-re

vonatkozik piaci 6sszefiiggéseket.
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7. A TOKAJI BORKULONLEGESSEGEKRE
VONATKOZO BORFOGYASZTASI SZOKASOK
EREDMENYEI A VIZSGALT TERULETEKEN

Az édes nemes borok koziil a tokaji borkiilonlegességek (TBK) szerepe
Magyarorszagon kiilonleges, hiszen hungarikumrol van sz6 és az egyik legnépszeriibb
bortipus. Egyeldre még vannak olyan TBK-ek, amelyek arszinvonalai lehetové teszik,
hogy szélesebb rétegek is hozzajussanak. A helyettesitd kiilfoldi konkurencia termékei
még joval dragabbak és a kindlat is elég kicsi. A TBK-re vonatkozd borfogyasztasi
szokdsok felmérése nélkiillozhetetlen ahhoz, a bormarketing minden szintjén erre
stratégiat lehessen kidolgozni. A fejezetben vizsgadlom a H4, H5, H6, H7 hipotéziseket.
Ennek kapcsan mutatom be a TBK-re vonatkozd borfogyasztasi szokasok felmérés
eredményeit. Az osztrak piackutatdsom, pedig lehetdséget biztosit egy nemzetkdzi —
TBK borfogyasztasi szokéasaira vonatkozd — Osszehasonlitdsra. Minkét felmérés két
részre van osztva. Az egyikben a demografiai jellemzdk és alapstatisztikék, a masikban,
pedig az Osszefiiggés vizsgalatok keriilnek bemutatdsra. A két minta statisztikai
probéakkal igazolva nem egyesithetd, kiilon értékelést igényel. Ugyan a hazai felmérés
négy helyszinen zajlott, azonban ebben az esetben a statisztikai mutatok (lasd

modszertan fejezet) engedélyezték a részmintak egyiittes kezelését.

7.1. A tokaji borkiilonlegességekre vonatkozo fogyasztasi és vasarlasi

szokasok az Eszak-alféldi régioban és Budapesten

A hazai felmérés négy helyszinén 6sszesen 1179 értékelhetd kérdoiv kertilt kitoltésre.
Az adatok egyik része a demografiai jellemzdoket és az alapstatisztikdkat foglalja

magaba, a masik része a részletesebb Osszefliggés vizsgalatokat fogja tartalmazni.

7.1.1. A hazai minta demogrdfiai jellemzoi, az alapstatisztikak
bemutatdsa

Az Eszak-alfoldi régioban és Budapesten felmért tokaji borkiilonlegességekre (TBK)
vonatkoz6 borfogyasztasi szokasok kérddives vizsgélati eredményei a borfogyasztas

egy specialis teriiletét tarjak fel. A vizsgélat fobb jellemzdit az 5. fejezetben mutattam

be.
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A minta demografiai jellemzo6it a 10. tablazat foglalja 6ssze.

10. tablazat. A hazai minta demografiai jellemzéinek 6sszefoglalé tablazata

A magyar minta adatai a KSH adatok a
Ismérvek vizsgalt teriiletekre vizsgalt teriiletekre reprezentaltsag
vonatkozdan vonatkozdan
18-25 évesek 52% 17% feliil
Kor szerinti 26-35 évesek 25% 18% kicsit feliil
Osszetétel, 36-45 évesek 12% 14% kozel jo
megoszlas 46-60 évesek 8% 26% alul
60 év felettiek 3% 25% alul
A o o
Nemek aranya lljé(;lf(iak 23;0//(; 4512 (;; kozel jo
Lakhely szerinti Eszak-alfoldi régio 84% 43,3% feliil
megoszlas Budapest 16% 56,7% alul
islf;i?jéggjjzség Felséfoka  23% 30,9% / 58,7%* alul
. ; Legalabb érettségi T7% 9,4% /23,8%* feliil
szerinti megoszlas

Forras: Sajat kutatas, 2006 és KSH, 2004 népszamlalasi adatokbol
sajat szamitas (teriileti statisztika a 18 ¢év feletti korosztalyra vonatkozoan)
*Eszak-Alfold (%)/Budapest (%) - az adott térség=100%

Héztartas havi netté jovedelme A haztartasban €16k szama alapjan
szerinti megoszlasok: a csoportositas:

- 60 ezer Ft. alatt 8% - 116 8%

- 6lezer-100ezerFt. 17% - 216 24%

- 101 ezer - 150 ezer Ft. 27% - 316 27%

- 151 ezer - 200 ezer Ft. 25% - 416 31%

- 201 ezer - 300 ezer Ft. 17% - 516 8%

- 301 ezer - 500 ezer Ft. 4% - 616 2%

- 501 ezer Ft. felett 2%

A minta 52%-a nem rendelkezik gépjarmiivel. A foglalkozas szerinti megoszlasra
vonatkozoéan elmondhatd, hogy a didkok ¢és a szellemi foglalkozastiak

feliilreprezentaltak, a tobbi kategdria inkdbb alulreprezentdlt. A minta megoszldsa a

kovetkezo:

- Szellemi 32% - Munkanélkili 2%
- Fizikai 15% - Qyes, gyed 3%
- Diak 39% - Haztartasbeli 1%
- Nyugdijas 5% - Villalkozé 3%

Erdekességképpen megkérdezésre keriiltek a sziiletési datumok, amelybé] az derilt ki,
hogy a mintdban 6-10% kozotti szorasban, egyenletesen oszlottak el a mintaba keriiltek.
A minta 54%-a a tokaji aszut jeldlte be kedvenc boranak, 13% az Egri bikavért, 31%
pedig egyéb borfajtat (pl. balatoni, merlot, soproni kékfrankos, stb.). Utobbi nagyon
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heterogén Osszetételll volt, ezért kategorizalni azokat mar nem lehetett. Minddssze 2%
azok aranya, akik nem tudtak megnevezni, vagy nincs kedvenc boruk. A vélaszadok
koziil azok keriiltek be a mintaba, akik szoktak borokat vasarolni. 2% mondta azt, hogy
vesz ugyan, de csak ajandékba, 6 maga nem fogyasztja. A 10. dbran azt lathatjuk

mennyire, ismerik a TBK tipusokat.

@ tokaji szamorodni @ tokaji forditas & tokaji maslas
O tokaji aszu 0 tokaji aszueszencia @ tokaji eszencia

Forras: Sajat kutatas 2006

A legtobben (37%) a tokaji aszat ismerik, 33% a tokaji szamorodnit, ez a kétfajta
borkiilonlegesség a legismertebb.

A 11. abra a vasarlas gyakorisagat foglalja 6ssze az 6sszes TBK-re vonatkozdan.

100% / ' ‘ soha
2222 % E E évente egy-
. E= ket
0 % — = kalommal

e = =

s BN E

40% % — ] havonta
i =

20% % —

10:A> % E hetente

naponta

. Milyen gyakran vasarol tokaji borku onlegesseget"
1: tokaji szamorodm 2: forditas, maslas, 3: tokaji aszu, 4: tokaji aszueszencia, tokaji eszencia

Forras: Sajat kutatas, 2006
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A tokaji aszl véasarlasa a minta 50%-ndl évente egy-két alkalommal torténik, 24%-uk

negyedévente veszi a legkedveltebb borfajtat. Napi szintli vésarlasrol egyik

borkiilonlegesség esetén sem beszélhetiink.

A 12. 4bra a vasarolt palackszdmra vonatkoz6 kérdésre adott valaszok megoszlasat

mutatja.
4,5+
4
3,5
3,
K4
<
2 257 45
S 3,9
2 2
151 28
1,
0,5
0,
Tokaji eszencia, Tokaji forditas, Tokaji aszd Tokaji szamorodni
aszlesezncia maslas
TBK

12. abra. Hany palack tokaji borkiilonlegességet (TBK) vesz atlagosan egy évben?
Forras: Sajat kutatés, 2006

A megkérdezettek sajat fogyasztas céljabol a szamorodnibol atlagosan 4-5 palackkal
4 palackkal. Ha ajandéknak

borkiilonlegességet, akkor szinte ugyanazokat az eredményeket kapjuk, de az atlagok

vesznek évente, a tokaji aszubol szanjak a
valamivel kisebbek a sajat fogyasztashoz viszonyitva. A szamorodni esetén az atlag 3
palack/év, forditas, maslas esetén 2 palack/év, tokaji asz esetén 3 palack/év, és az
eszenciak esetén 2 palack/év.

Akik nem vesznek TBK-et, azoknal a nem vasarlas elsddleges oka anyagi jellegli. A
nem vasarlok negyede azért nem veszi, mert nem ismeri, vagy még nem kostolta,
szintén negyede azért, mert egyszerlien nem szereti. 2-2%-os aranyt képviseltek azok,
akik a nem vasarlas okanak azt jelolték be: ,mert egészségiikre karos hatassal van”,
vagy egyeb indokot jeloltek meg, de ezek szorasa ¢és eléfordulasa elenyészo.

Szamorodnibdl az évente egy-két alkalommal vasarlok részaranya 42%, mig a

negyedévente vasarloké 22%.

A 13. ébra azt mutatja, hogy milyen alkalomra veszik leginkdbb a TBK-et.
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13. abra. Milyen alkalomra veszik a TBK-t?
Forras: Sajat kutatés, 2006

A valaszadok 31%-ban a sziiletésnapra, 24%-ban névnapra, 18%-ban karacsonyra
vasarolnak TBK-t. Leggyakrabban 45%-ban otthon isznak tokaji borkiilonlegességet a

valaszadok. A minta 37%-a elsGsorban vendégségben, 18%-a pedig vendéglato

egységben fogyasztja a kiilonleges italt.

A vésarlas leggyakoribb helyeit a 14. dbra mutatja be.

15%

T

1%

13%

13%

O Internet

O Bevasarlokdzpont O Diszkont B ABC 0O Borszakuzlet

O Kisbolt @ Benzinkut @ Tokaiji pince, termeld

Forras: Sajat kutatas, 2006

A Dborkiilonlegességek 46%-a bevasarlokozpontokban és hipermarketekben keriil

értékesitésre. A valaszadok 13%-a a diszkontokban (pl. Profi, Penny), 13%-a az ABC
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aruhazakban (pl.: Heliker, CBA), 15%-a a borszakiizletekben vasarolja a vizsgalt
borkiilonlegességeket. Minddssze csak 6% a tokaji termeldknél eladott mennyiség. A
borvasarlasi folyamat sordn fontos szerepet jatszik a befolyasolas. A 15. dbran azt

lathatjuk, hogy melyek a legfontosabb befolyasolo tényezok a TBK vasarlasakor.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ 5-6s skalan 1 nem befolyasol, 0O 5-6s skalan 2
B 5-0s skalan 3, 0 5-0s skalan 4,
O 5-6s skalan 5 erésen befolyasol

15. Abra. Borvasarlas soran mennyire befolyasolja Ont az alibbiak véleménye?
Forrés: Sajat kutatas, 2006
A korabbi tapasztalat nagymértékben befolydsolja a dontést. Az Gsszmintat tekintve
fontos tényezé még az illetd parja (baratnd, élettars, feleség), a baratok és a sziilok. A

16. dbra mutatja, hogy a megkérdezettek atlagosan évente mennyit koltenek borokra.

8% 4%

10%

27%

28%

D 2.000 Ft alatt W 2.000-5.000 Ft./év 0O 5.000-10.000 Ft./év
@ 10.000-20.000 Ft./év & 20.000-50.000 Ft./év @ 50.000 Ft. felett

Forras: Sajat kutatés, 2006
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A megkérdezettek 28%-a 10 és 20 ezer forint, 27%-a 5 és 10 ezer forint, 23%-a 20 és 50
ezer forint kozott kolt borokra. Minddssze 8% 50 ezer forintnal is tobbet szén
borvasarlasra. Osszesen 14% pedig 5000 forint alatt vasarol évente bort. Az éves atlagos
borkoltés 18.676 forint volt a mintdban. A borkoltések 61,74%-a a TBK-et jelenti — a
megadott szazalékokra vonatkozé szoras 25,7 volt. Atlagosan 10.161 Ft.-ot koltenek
évente TBK- re (osztalykdzepekkel szdmolva), a szoras ebben az esetben 8.658 értéket
vett fel.

A mintasokasdg 40%-a nem szokott Tokaj-Hegyaljara kirandulni borkdstolasi
szandékkal. 31% évente egyszer, mig 25% évente néhanyszor tesz kirandulast ezen a
borvidéken. Mindossze 4% jar legalabb havonta, azaz rendszeresen. A minta 64%-a
valaszolt ugy, hogy szivesen vasarolna a lakohelyén talalhaté Tokaji borszakiizletben.

A mintasokasag 73%-a nem vett részt tanulmanyai sordn szOlordl, borrdl,
borkultirardl tartott eldadason. 27%-ban voltak azok, akik valamilyen forméban
talalkoztak mar ilyen informdciokkal, illetve tananyaggal. 34% vallotta be, hogy
egyaltalan nem ismeri az aszikészités folyamatat. 29% teljes mértékben tisztdban van
vele, mig 37% valaszolta, hogy vannak homalyos foltok.

Megkérdezésre keriilt a kedvenc pincészet is. A valaszokban 32% egy bizonyos
pincészetet jelolt meg kedvenceként, mig a mintasokasadg 38%-a valamilyen bortipust
nevezett meg. Minddssze 10% tudott bordszt is megnevezni.

A kérddiv 16. és 17. kérdése arra vonatkozott, hogy a megkérdezettek milyen

szempontok alapjan vasarolnak borokat. A 17. dbra az eredményeket szemlélteti.
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1. helyen 2. helyen 3. helyen Osszesitve 1. helyen 2. helyen 3. helyen Osszesitve

megjelolt megjelolt megjeloit (Sajat megjelolt megjeloit megjeldlt  (Ajandéknak)
szempont szempont szempont fogyasztasra) szempont szempont szempont
(Sajat (Sajat (Sajat (Ajandéknak) (Ajandéknak) (Ajandéknak)
fogyasztasrafogyasztasrafogyasztasra)
szempontok

‘EI korabbi tapasztalat O ar # évjarat B pincészet B minéség B design, csomagolas = fajta O egyéb szempont ‘

17. abra. Sajat fogyasztasra és ajandéknak szant bor vasarlasakor
milyen szempontokat vesz figyelembe?
Forras: Sajat kutatas, 2006
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Osszességében elmondhatd, hogy sajat célra vasarlaskor a szempontok sorrendje:
korabbi tapasztalat (24%), ar (24%) és mindség (14%). Ajandékozas esetén a sorrend:
ar (23%), design (17%), mindség (14%), korabbi tapasztalat (14%).

A belsd referenciaarra vonatkozod kérdésre adott vélaszokbol kideriil, hogy az
eszencidkat egész magasan pozicionaljak, akdr 7.300 forintot is adnanak érte.
Erdekesség az, hogy egy szamorodniért szintén viszonylag magas arat is megfizetnének
(2.374 forint). Forditds, maslas esetén maximum 3.383 forintot, tokaji aszii esetén
maximum 3.859 forintot adndnak a valaszadok. Az adatok jol mutatjak, hogy az
elméletben elkoltott pénzosszeg a TBK-re vonatkozoan joval nagyobb, mint a tényleges
koltés. A modusz (leggyakrabban eléforduld elem) és a median (kdzépsd elem) értéke
szamorodnindl, illetve a forditas, méslasnal egyarant 2.000 - 2.000 Ft. A tokaji aszinal a
moédusz 2.000 Ft., a median 3.000 Ft. Az eszenciaknal a modusz 2.000 Ft., a median
4.000 Ft.

Megallapithatd, hogy a tobbség 71% nem valaszolt helyesen arra a kérdésre, hogy
»Milyen ételhez fogyasztana borkiilonlegességet?”. A mintdban résztvevok 35%-a
elsdsorban a baratoktol szerzi be a boros informécidkat. 26% a csalad, rokonsag, 14%
az Internet, 10% a média irdnyabdl tajékozodik. Csupan 8% kérdezdskodik a
borszakboltokban, 2% a Tourinform iroddkban, 5% egyéb helyen szerzi be az
ismereteket.

39% szivesen venne borkiilonlegességet Interneten keresztiil, 61% elutasitja ezt. A
megkérdezettek 56%-a kizarolag magyar bort vesz, 44%-a idénként vesz kiilfoldi bort
is. Olyan nem volt a valaszok kozott, hogy kizarolag kiilfoldit venne.

A minta 12%-énak van nagyobb borkészlete, a tobbség (64%) 2-3 palack bort tart
rendszerint otthon. 24% egyaltalan nem tart otthon bort.

A kérddiv 24. kérdése a televizids bormiisorokra kérdez ra. A minta 27%-a ismer ilyen
misorokat, a tobbség 73% nem. A legismertebb boros tévémiisor az RTL Klub
Receptklub miisora, a minta 57%-a jelolte meg, ezt koveti a Paprika tévé (12%), a TV2
Stahl konyhdja miisor (11%), a Spektrum televizié bormiisorai (8%). Minddssze 6-6%
nézi a HirTv (Voros és Fehér miisor) és az MTV1 boros miisorait.

A vélaszadok tobbségének (96%) nincs kedvenc Internetes portalja, ami borral
kapcsolatos. A tobbség nem jar borfesztivalokra sem (70%).

A ,, Tokaj” sz6 hallatan a legnagyobb aranyban boros dolgok jutottak az emberek

eszébe (31%). 22% a tradicid és hirnévre, 14% a kiilonleges beltartalomra, 10% az
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aszura asszocidlt. A szoérakozds 4%-ot, Magyarorszag 4%-ot, egyéb dolog 3%-ot
képviselt.

34%-ban a tobbség a napilapokat olvassa, 20%-ban a bulvar lapok a 2. helyen
szerepelnek. A harmadik legnépszeriibb a gazdasagi jellegti lapok (18%). 1% olvas csak
boraszati, gasztronomiai lapokat. A minta 5%-a olvassa a Nemzeti Sportot, 8%-uk a
CKM tipust magazinokat helyezi el6térbe. 2% az ismeretterjesztd lapokat kedveli és a
maradék 12% egyéb lapokat olvas.

Megallapithat6, hogy jelenleg mar meglehetdsen sok boraszati kommunikacios forras

all rendelkezésre €s a mintasokasag nagy aranyban figyeli ezeket a médiumokat.

7.1.2. A magyarorszagi minta kereszttabla elemzése és statisztikai probai

Az alapstatisztikdk utan az adatbézis részletesebb elemzésére keriil sor. A nem, kor,
végzettség ¢és a jovedelem szempontjabol kereszttabla elemzéseket alkalmazok. A
kérdések tobbségénél a Khi-négyzet probaval tudom az Osszefliggéseket igazolni.
Néhany esetben lehetdségem van a Mann-Withney probat is alkalmazni, ahol az adatok
mérési szintjei azt lehetve teszi.

A kovetkezOkben az aldbbi fobb ismérvek [a) nem, b) kor, c¢) végzettség, d)

jovedelem] alapjan késziilt kereszttabla elemzések keriilnek bemutatésra.

a) Nemek szerinti kereszttabla elemzések Pearson féle Khi-négyzet proba
alapjan a tokaji borkiilonlegességekre (TBK) vonatkozoan

A nem szerinti kereszttdbla elemzések arra vildgitanak ra, hogy az egyes kérdésekre
adott valaszokat illetben van-e eltérés a nemek viszonylatdban. Az elemzéseket a
Pearson Khi-négyzet (kétoldalu szignifikancia) probaval végeztem el, amelyhez
kérdésenként kereszttablakat is készitettem. Kiilonvalogattam a p=0,05 (Gn. 5%-os
szignifikancia szint) alatti értékeket, vagyis azokat, amelyek esetén van kiilonbség a
nemek kozott. Valamint kiilon tdblazatba foglaltam azokat az elemeket, ahol viszont a
statisztikai proba nem mutatott ki relevans kiilonbséget.

Az alébbi felsorolds azon megallapitdsokat sorolja fel, ahol nemenként kiilonbség
mutatkozik.

A nokre vonatkozéan:
J A ndk kardcsonyra, sziiletésnapra, névnapra relative tobbszor vesznek tokaji
borkiilonlegességet.
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o Benzinkutnal a nok relative jobban elutasitjadk a TBK vasarlast.

o A noket a baratok, a parja, illetve a bolti eladd jobban befolyasoljak

borvasarlaskor.

o A ndk viszont a csalddot tobbszor jeldlték be a boros informaciok forrasaul.

A 11. tablazat 6sszefoglalja azon valtozokat, amelyeknél a proba szerint nincs eltérés.

11. tablazat. Amiben nincs eltérés (neme- valtozok)

Pearson Khi-négyzetre
e vonatkozd p érték,
Viltozok (0,05 -nél nagyobb, azaz
nincs szignifikans kiillonbség)
Aszi borok ismertsége 0,830
Szamorodni ismertsége 0,051
Szilveszterre veszik-e a TBK-t 0,706
Eskiivore veszik-e a TBK-t 0,949
Szalagavatora veszik-e a TBK-t 0,816
Diplomaosztora veszik-e a TBK-t 0.680
Vendégségben iszik-e TBK-t 0,758
Vendéglatohelyen iszik-e TBK-t 0.573
Bevasarlokozpontban, hipermarketben véaséarol-e TBK-t 0,744
Diszkontaruhazban vasarol-e TBK-t 0,352
ABC aruhazakban vasarol-e TBK-t 0,150
Borszakiizletben vasarolnak-e TBK-t 0,668
Kisboltban, mini ABC-ben vasarol-e TBK-t 0,296
Pincészetnél vasarol a borvidéken 0,210
Interneten vasarol bort 0,830
Latogatna-e varosaban tokaji borszakiizletet 0,114
Van-e konkrét kedvenc pincészete 0,290
Konkrét kedvenc bordsz megnevezése 0,735
Boraszati, illetve borpiaci szakfolyodiratot olvas-e 0,762
A baratok, mint borvasarldsi dontést befolyasolo tényezd 0,151
Tokaj-Hegyaljara latogat-e 0,086
Online elektronikus borvasarlas a neten 0,251
Boros tévémiisorok ismerete 0,252

Forras: Sajat kutatas, 2007

A férfiakra vonatkozo megallapitasok (ahol nemenként kiillonbség mutatkozott):

A férfiak relative jobban ismerik a forditdst, a maslast, az eszenciat, és az
aszueszenciat. A kiilonbség p= 0,000 szignifikanciaval mindegyik TBK esetén
fennallt. Tehat a megallapithato, hogy a férfiak jobban ismerik a TBK-t.

Piinkosdkor és keresztelo alkalmaval a férfiak inkabb elutasitoak, nem vesznek
TBK-t.

A férfiak inkabb otthon isznak TBK-t.
A férfiak esetén a sziilok véleménye jobban hattérben marad.

A férfiak jobban hallgatnak az idegenekre, az 1jsagirékra és az internetes
forrasokra borvasarlaskor.

Az aszikészités folyamatat a férfiak jobban ismerik.
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o A férfiak tobben tudtak megjeldlni kedvenc konkrét sz6l6fajtat.
° A férfiak szivesebben vettek részt borkultara eléadason.

o A férfiak tobb boros informaciot gytijtenek a tourinform irodakbol, illetve az
Internetr6l, mint a nok.

o A férfiak inkabb magyar bort vesznek, a ndk idénkét tobbet vesznek esetleg
kilfoldit.

. A férfiak szivesebben tarolnak otthon borokat, féleg nagyobb készleteket, mint a
nok.

o A férfiaknak tobb kedvenc boros honlapjuk van.

o A férfiak inkabb jarnak borfesztivalokra, mint a nok.

b) Kor szerinti kereszttabla elemzések Pearson féle Khi-négyzet préba alapjan
a tokaji borkiilonlegességekre (TBK) vonatkozo6an

A kor szerinti kereszttabla elemzések arra vilagitanak ra, hogy az egyes kérdésekre
adott valaszokat illetéen van-e eltérés a korosztalyok kozott.

A 18-25 éves korosztalynak kevésbé van kedvenc bora, és inkdbb az Egri bikavért
jelolték be kedvenc boruknak. Ennek oka lehet az ebben a korban jellemzd boros-kola
fogyasztas, amelynek egyik gyakori valtozata a bikavér-kola keveréki ,,ital-mix”. A 26-
35 éves korosztaly kedvence egyértelmiien a tokaji aszi. A 36-45 illetve a 60 év
felettick az egyéb borokat is megjelolték kedvenciiknek, tobb bort ismernek.
Erdekesség, hogy a 60 év feletti korosztaly, annyira tapasztalt, hogy senki sem jelSlte be
azt, hogy nincs kedvence.

Az alébbi felsorolds azon szempontokat sorolja fel, ahol korosztalyonként kiilonbség

mutatkozik.

A 18-35 éves korosztalyra vonatkozoan:

. A 18-25 éves koruak a legkevésbé ismerik a forditast és a maslast.

. Sziiletésnapra, szalagavatora, diplomaosztéra inkabb a 18-25 éves kortiak
vasarolnak TBK-t.

o Leginkabb a 18-25 éves korosztaly az, akik szivesen latogatna varosaban tokaji
borszakiizletet.

o Borinformaciot az Internetrdl leginkabb a 18-35 éves fiatalok preferaljak jobban.

o A 18-25 évesek a legkevésbé az idegenek befolyasoljak TBK vasarlasakor.

. Leginkabb a fiatal korosztalyra (18-25 évesek) igaz, hogy a csalad fontos
borinformécios forras.

. 45,6%-ban a 18-25 évesek relative a legnagyobb ardnyban azonban hajlandéak
lennének Interneten vasarolni.
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o Kiilfoldi borvasarlasra valo hajlandosagban a fiatal korosztaly vezet (18-25
évesek), amely egy figyelemre mélt6 adat, hiszen az ,,Ujvilag” borainak
elsddleges célcsoportja éppen ez a korosztaly.

o A 18-35 éves korosztalyra jellemzd, hogy vendéglatohelyeken fogyaszt TBK-t.
o A 26-35 évesek inkabb keresztel6 alkalmaval veszik a TBK-t.
o Leginkabb a 26-35 éves korosztalynak van kedvenc boros honlapja.

o Leginkabb a 26 év felett nem hallgatnak boros tigyekben a sziil6kre.

A 36-45 éves korosztalyra vonatkozoan:

. A 36-45 éves korosztaly ismeri leginkabb a szamorodnit.

o A 36-45 évesek relative tobbszor vesznek karacsonykor és husvétkor TBK-t.

° Eskiivére a 46 év felettick mar nem veszik a TBK-t, ez inkabb a 36-45 éves
korosztalyra jellemzo.

o A 36-45 évesek azok, akik inkédbb vendégségben fogyasztanak TBK-t.
. A 36-45 évesek barataikra relative kevésbé hallgatnak boros dolgokban.

. A 36-45 éveseket legkevésbé befolyasolja az ujsagirok véleménye és az
internetes borinformacio.

o 36-45 éveseknél a 2-3 palackos borkészlet jellemzo.
o 36-45 év kozott az illetd parjara relative jobban hallgat TBK vésarlaskor.

A 46-60 éves korosztalyra vonatkozodan:

o A 46-60 éves korosztaly jol ismeri a forditast és a maslast.

o A 46-60 éves korosztaly 100%-ban ismeri a tokaji aszlt, a tobbiek kissé
lemaradva.

. A 46-60 évesek jobban ismerik az aszlieszenciat €s a tokaji eszenciat, mig a 60

évesek legkevésbé ismerik ezeket.
o A 46-60 éveseknek relative nagy borkészletiik van otthon.
o Leginkabb a 46-60 éveseknek ismernek televiziés bormiisorokat.
o 46-60 év kozott az illetd parjara jobban hallgat TBK borvasarlaskor.
. A 46 ¢év felettiek azok, akik els6sorban csak magyar bort vesznek.
. 46 ¢év felett leginkabb otthon jellemz6 a TBK fogyasztasa.

. Legjobban a 46 év felettiek ismerik az aszukészités folyamatat.

A 60 év felettiekre vonatkozoan:

o Piinkdsdkor a 60 év felettiek gyakrabban vesznek TBK-t, mint a tobbi
korosztaly.

o Leginkabb a 60 év felettiek biznak a boros szakfolyodiratokban.

o A 60 évesek relative a legkevésbé ismerik az aszieszenciat €s a tokaji eszenciat.
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o A 60 ¢év felettiek fontos befolyasolod szempontnak tartjak a korabbi tapasztalatot,

izt.
. A 60 év felettiek abszolut elutasitjak az Interneten vald borvasarlast.
. Ennél a korosztalynal 100%-ban nincs kedvenc honlap sem.
12. tablazat. Amiben nincs eltérés (kor - valtozok)
Pearson Khi-négyzetre
, , vonatkozo p érték,
Viltozok (0,05 -nél nagyog:b, azaz nincs
szignifikans kiilonbség)
Névnapra veszi a TBK-t 0,963
Szilveszterre veszik inkabb a TBK-t 0,350
Bevasarlokdzpontban veszi a TBK-t 0,305
Diszkontokban veszik a TBK-t 0,776
ABC-ben veszik a TBK-t 0,475
Borszakiizletben veszik a TBK-t 0,054
Interneten veszi a TBK-t 0,402
Kisbolt, mini ABC a TBK vasarlas helye 0,129
Benzinkutnal vasarolnak TBK-t 0,485
Pincészetnél veszi aTBK-t 0,399
Borospincében fogyasztja a TBK-t 0,203
Tokajba latogatas 0,256
Kedvenc pincészet pontos megnevezése 0,301
Kedvenc borasz megnevezése 0,090
Borkultura el6adason valo részvétel 0,576
Tourinformtol szerzi be a borinformacidkat 0,298
Baratokt6l borinformacio 0,279
Borfesztivalokra jaras 0,123

Forras: Sajat kutatas, 2007

¢) Végzettség szerinti kereszttabla elemzések Pearson féle Khi-négyzet proba
alapjan a tokaji borkiilonlegességekre (TBK) vonatkozoan

A végzettség szerinti kereszttdbla elemzések arra vilagitanak ra, hogy az egyes
kérdésekre adott valaszok kozott van-e eltérés, attol fiiggden, hogy a megkérdezettnek
milyen végzettsége van.

Az alabbi felsorolds azon megallapitasokat sorolja fel, ahol a legmagasabb iskolai
végzettségben kiilonbség mutatkozik.

A 8 altalanos végzettségiiekre, és a szakmunkasokra vonatkozoan:

o Vendégségben relative a 8 altalanos végzettségliek isznak TBK-t.

o A szakmunkésok ¢€s a 8 altalanost végzettek azok, akik a leginkabb nem ismerik
a szamorodnit.

. A szakmunkas végzettségliek kedvenc bora leginkdbb az Egri bikavér.

. Leginkabb a szakmunkasok fogyasztanak otthon bort.
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A szakmunkas végzettséglick egyaltalan nem hallgatnak boros tigyekben a bolti
eladora, az Gjsagirokra és az idegenekre.

Leginkabb a szakmunkasok nem ismerik az aszikészités folyamatat.

A sziil6 befolyasa a szakmunkas és a 8 4ltalanos végzettséglieknél a legkisebb.

A technikusi vagy érettségi végzettségiiekre vonatkozdéan:

A technikus végzettségliek kedvenc bora leginkdbb az Egri bikavér.
A technikusi végzettségliek az aszikészités folyamatat csak részben ismerik.

A forditast, a maslast, az aszlieszenciat és a tokaji eszenciat az érettségizettek
alig ismerik.

A tokaji aszu leginkabb az érettségizettek korében népszerti (kedvenc bor).
Az érettségizetteknél nagy a sziilé befolyasolasa borvasarlaskor.
Az érettségizetteknél leginkabb a csalad, ahonnan a boros informacidkat gytijtik.

Az ¢érettségivel rendelkezdk szivesen vasarolnanak az Interneten, bizonyos
feltételek mellett.

A féiskolai vagy egyetemi végzettségiiekre vonatkozoan:

A legjobban a felséfoku végzettségliek ismerik a szamorodnit.
Majd 100%-ban a fels6foku végzettségliek ismerik a tokaji aszut.

Legnagyobb aranyban a felséfoka végzettséglick vesznek TBK-t a
borszakiizletekben.

A felséfoku végzettségliek tobbszor vettek részt borkultura eléadéason.

A felséfoktl végzettségiiek jobban ismernek boros televizidos miisorokat, és
relative tobbet jarnak borfesztivalokra.

A felséfoku végzettségliek szivesen vasarolndnak az Interneten, bizonyos
feltételek mellett.

Karacsonyra leginkdbb a féiskolat végzettek vesznek TBK-t.
Vendégségben relative a foiskolai végzettségliek isznak TBK-t.

A f6iskolai diplomaval rendelkez6knek van relative a legtobb kedvenc boros
honlapja.

Leginkdbb az egyetemet végzettek ismerik a forditdst, a maslast, az
aszleszenciat, és a tokaji eszenciat.

Vendéglatohelyen vald borfogyasztds egyértelmilien az egyetemet végzettekre
jellemzd.

Legnagyobb ardnyban az egyetemet végzetteknek van kedvenc pincészete.
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o Az egyetemet végzetteknél az Internet, mint borinformacids forrds relative
tobbszor jelentkezik.

o Evente tobbszor latogatjak Tokaj-Hegyaljat az egyetemet végzettek.

o Egyértelmi, hogy az egyetemet végzettek relative jobban tudjak az aszikészités
folyamatat.

13. tablazat. Amiben nincs eltérés (végzettség - valtozok)

Pearson Khi-négyzetre
. . vonatkozo p érték,
Viltozok (0,05 -nél nagyog‘)b, azaz nincs
szignifikans kiilonbség)
Névnapra veszi-e a TBK-t 0,065
Szilveszterre veszi-e a TBK-t 0,363
Eskiivére veszi-e a TBK-t 0,129
Keresztelore veszi-e a TBK-t 0,089
Bevasarlokdzpontban, hipermarketben veszi a TBK-t 0,106
Diszkontaruhazban veszi a TBK-t 0,995
ABC-ben veszi a TBK-t 0,478
Interneten veszi a TBK-t 0,577
Kisboltban veszi a TBK-t 0,293
Benzinkutnal veszi a TBK-t 0,062
Pincészetnél veszi a TBK-t 0,169
Kedvenc fajta konkrét megnevezése 0,212
Tourinformbdl szerzi be a borinformaciokat 0,637
Szakfolyoirat a borinformacio6 forrasa 0,355
Baratok a borinformaci6 forrasa 0,417
Fontosnak tartja, hogy magyar arut vegyen 0,051

Forras: Sajat kutatas, 2007

d) Jovedelem szerinti kereszttabla elemzések Pearson féle Khi-négyzet proba
alapjan a tokaji borkiilonlegességekre (TBK) vonatkozoan

A jovedelem szerinti kereszttabla elemzések arra viladgitanak réa, hogy relative az egyes
kérdésekre adott valaszok kozott van-e eltérés abban, a megkérdezettnek milyen

jovedelmi helyzete van.

Az aldbbi felsorolds azokat a megallapitasokat sorolja fel, ahol az eltérd

jovedelemkategorianként (csaldd havi nett6 jovedelme) kiilonbség mutatkozik.

o 100 ezer forint alatt keresdk nem tarolnak otthon borokat.

o A 300 ezer Ft feletti jovedelmiiek relative jobban ismerik a szamorodnit, a tokaji
eszenciat.

. A maslas ¢és a forditas ismerete a 200-300 ezer Ft. kozott keresokre jellemzo.

. Karacsonyra a 300-500 ezer Ft. kozott keresok veszik a TBK-t.
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o 300-500 ezer Ft. kozotti jovedelmiieknél a 2-3 palack borkészlet jellemzd
leginkabb.

o A 300-500 ezer Ft. fizetésliecknek altalaban tobb kedvenc boros honlapja van.

o Nagyobb otthoni borkészlettel csak a gazdagabbak rendelkeznek. 500 ezer feletti
jovedelem esetén relative a legtobb.

. Minél magasabb a jovedelem, annal jobban ismerik a boros televizios
miusorokat.

14. tablizat. Amiben nincs eltérés (jovedelem - valtozok)

Pearson Khi-négyzetre vonatkozo p érték,
Valtozok (0,05 -nél nagyobb, azaz nincs szignifikans
kiilonbség)
Kedvenc bora 0,109
Forditas ismertsége 0,113
Aszubor ismertsége 0,600
Pilinkosdkor veszik a TBK-t 0,055
Ujsagirokra hallgatnak-e 0,148
Internetes borinformacié befolyasolasa 0,777
Baratok borinformacio 0,480
A csalad, mint befolyasol6 tényezo 0,635
Interneten borvasarlas kiprébalasa 0,176
Fontos, hogy magyar arut vegyen 0,079
Borfesztivalokra jaras 0,188

Forras: Sajat kutatas, 2007

A hipotézisem, miszerint a nék jobban szeretik az édesebb izeket, bizonyitast nyert,
mivel joval nagyobb aranyban, mintegy 60%-ban a tokaji édes bor, a tokaji aszu a
kedvenc boruk. A férfiaknal is ez a kedvenc, de kisebb szdzalékban. Naluk az Egri
bikavér relative népszerlibb. A Pearson féle Khi-négyzet értéke 0,000, ezért
megallapithat6 a kiilonbség a nemek ¢€s a kedvenc bor kdzott. A nemek borfogyasztasi
szokdsait vizsgalva megallapithato, hogy bizonyos kérdésekben van kiilonbség a nemek

kozott.
7.1.3. Rangsorolt adatok elemzése Mann-Whitney probaval

A kérddivben csak hadrom esetben kellett a valaszadonak rangsorolnia. Az elsé két

esetben a vasarladskori dontési szempontokat kellett fontossagi sorrendbe allitani,
elészor sajat fogyasztds, majd ajandékozds esetén. A harmadik eset a tokaji
borkiilonlegesség (TBK) belsd referenciadranak meghatarozasat tiizte ki célul. Itt ugyan
nem kellett rangsort allitani a valaszadonak, de a kapott adatok sorba rendezhetdk.

Szignifikans kiilonbség figyelheté meg a sajat fogyasztasra szant TBK vasarlasakor

elsédleges és masodlagos dontési szempontokndl a nemeket illetéen. El6bbi esetben a
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magas ¢értékek azt jelentik, hogy a férfiak, és a ndk kozott abszolut kiilonbség van a
sajat fogyasztasra szant TBK vésarldsakor, hogy milyen szempontokat vesznek
figyelembe. Leginkabb az els6 két szempont esetén van markans kiilonbség.

A 18-25 éves korosztaly és a 60 év felettick kdzott csak a sajat fogyasztasra szant TBK
masodlagos vasarlasi szempontjaban van szignifikans kiilonbség. 46 év felett azonos
modon rangsoroltak a valaszadok, valamint ugyanugy alakult a belsé referenciaar is —
azaz a p<0,05 volt minden esetben. Sajat fogyasztas esetén az elsddleges vasarlasi
szempontra vonatkozdan p=0,22 értéket mutatott az a vizsgalat, amely a 36-45 éves
korosztalyt a 46-60 évesekkel hasonlitotta 6ssze. Tovabbi szignifikans kiilonbség van a
szamorodniért maximalis adott pénzosszegek esetén. A 18-25 valamint a 26-35 éves
korosztaly eltérd 0sszegeket adna a forditasért és a maslasért.

Az egyetemet végzettek, és érettségizett valaszadok esetén szignifikans kiillonbség van
abban, hogy mennyit adnanak egy palack tokaji aszaért, maslasért, forditasért és a tokaji
eszenciaért. A technikusi végzettség alapjan szinte minden vizsgalt tényezOben
kimutathat6 a szignifikans kiilonbség.

A havi netté 60 ezer forint/csalad Osszesen jovedelem alatt, valamint a 60-100 ezer
forinttal gazdalkod6 haztartasokat vizsgalva csak a sajat fogyasztas elsddleges
szempontja esetén van szignifikans kiilonbség. Az alacsony jovedelmi kategoriak és a
magas jovedelmiiek esetén a TBK-ért adott maximalis Gsszeget vizsgalva egyértelmil
szignifikans kiilonbség van (p>0,05).

Szignifikéns kiilonbség figyelheté meg a szellemi és fizikai munkat végzok esetén,
mindhdrom vizsgalt szempontban. Mdas szempontok alapjan dontenek a didkok és a
fizikai munkat végzdk (p>0,05).

A Mann-Whitney U proba eredménye, hogy van szignifikdns kiilonbség a vizsgalt
tényezOk és akozott, hogy a megkérdezett talalkozott-e boros ismeretanyaggal,

oktatéssal.
7.1.4. A magyarorszagi minta faktorelemzése

A faktoralasi modszer két vagy tobb fliggetlen valtozo hatasdnak mérésére szolgal. A
kérdéivben viszonylag sok olyan kérdést talalhatunk, amelyek kozott lehetnek egy
tényezObe tartozd ismérvek, igy ezzel egyszerlisiteni tudjuk az egyes célcsoportok

jellemzését. A Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) kritérium a sajat mintara vonatkozéan 0,696
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lett, amely megfelelonek tekinthetd. A KMO-érték az egyik legfontosabb mérdszam
annak megitélésében, hogy a valtozok mennyire alkalmasak a faktorelemzésre.

A 18. abra (kovetkez6 oldal) az egyes faktordimenziok alakulasat mutatja a sajatérték
figgvényében (Scree plot). A Kaiser-kritérium a sajatértéket (latens gyok) hasznalja, és
azt mondja ki, hogy csak azokat a faktorokat vegyiik figyelembe, amelyek sajatértéke
legalabb 1. A sajatérték pedig nem mas, mint egy faktor &ltal az Gsszes valtozo
variancidjabol magyarazott variancia. A kritérium magyarazatanak hétterében az all,
hogy ha egy faktor sajatértéke 1 ald csokken, akkor mar kevesebb informéciot hordoz,
mint egy valtozo6, azaz azt a faktort mar nem érdemes hasznalni. Tobb moddszerrel is

vizsgaltam hany faktort lehet felallitani.

o Keiser-kritérium
(sajatérték 1 ala csokken)

sajatérték
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komponensek szama

18. abra. Faktordimenziok szamanak alakulasa
a sajatérték fiiggvényében (Scree plot)
Forras: Sajat kutatas, 2007

A 18. abran lathato, hogy a 8 faktorszam utan a sajatérték mar 1 alatti értékeket vesz fel.
Az abra nem csak a Scree-tesztet, hanem az ennél sokkal objektivebb Kaiser-kritériumot
szemlélteti. A Scree-teszt (konyokszabaly; a teljes varianciat veszi figyelembe), a
Maximum-likelihood modszer (a modell illeszkedését vizsgalja a megfigyelt adatokkal,
egy illeszkedési mutatét szamol az altalunk meghatdrozott faktorszamra), és a
Varianciahanyad modszer (a variancia Osszesitett szazaléka alapjan hatdrozza meg a

faktorszamot) is azt bizonyitotta be, hogy a legmegbizhatobb valasztds a 8 faktoros

alkalmazas.
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A faktoranalizis soran 70 valtoz6ét vontam be, de ezek koziil néhany kiesett —
els@sorban az alacsony mérési szintjiik miatt. A 70 valtozd 65%-a maradt meg, azaz
csupan 25 esett ki. A 70 valtozoébol mintegy 45 volt alkalmas a faktorelemzésre mérési
szint alapjan, ebbdl a tablazatokban lathatd 25 kertilt be a faktorelemzésbe, mert a tobbi
rontotta a faktorelemzést. Ezekbdl lehetett értékelhetd faktorokat kialakitani a
kommunalitasok alapjan, amelyek a valtozok nagy részénél meghaladtak a 0,7-es értéket.
Az elsédleges cél itt az volt, hogy maximalizdljam a fékomponensek variancigjat,
amelynek eredménye lett a rotalt faktormatrix. A faktorsulyok az eredeti valtozo és az
adott faktor kozotti korrelaciot mutatjadk — melynek értéke -1 és 1 kozott valtozik. A 15.
tablazat a magyarazott varianciat mutatja, amelyet a Principal komponens (fékomponens)

elemzéssel szamoltam ki az SPSS program segitségével.

15. tablazat. Magyarazott variancia — Fokomponens elemzéssel

Szamolt extrakcio Rotalt szamitott érték
Komponensek | _ ~
Osszesen Variancia % Kumulalt % | Osszesen | Variancia % Kumulalt %
1 6.4 23,8 23,8 5,2 19,1 19,1
2 3,0 11,1 34,9 2.4 8,9 28,0
3 2.5 9.4 44,3 2,3 8,5 36,5
4 1,7 6,3 50,6 2,1 7,8 44,3
5 1,5 5,5 56,1 2,0 7.4 51,7
6 1,3 4,6 60,7 1,7 6.4 58,1
7 1,2 4,3 65,0 1,5 5,7 63,8
8 1,1 4,0 69,0 1,4 5,1 68,9

Forras: Sajat kutatas, 2007

Az elfogadott 8 faktor a variancia 68,9%-at magyardzza. A 9. faktor bevondsara mar
nem keriilt sor, hiszen ebben az esetben a sajatérték 1 ala esett, amely jelen esetben nem
volt elfogadhato.

A meghatarozott 8 faktor fokomponensek elnevezéseirdl a kovetkezoket mondhatjuk:

f5 kiils6 befolyés faktor,

f6 kozvetlen befolyas faktor,
f7 belso referenciaar faktor,
f8 TBK-ra koltés faktor.

f1 exkluziv TBK gyakorisag faktor,

f2 standard TBK gyakorisag faktor,
- 13 exkluziv TBK palackszadm faktor,

f4 atlagos TBK palackszam faktor,

A 16. tablazat mutatja a rotalt faktormatrixot, amely alapjan nyolc jol elhatarolhato

faktort lehetett meghatarozni.
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16. tablazat. Rotalt faktormatrix és magyarazott variancia

Magyarazott
f1 2 3 4 5 fo f7 8 variancia
68,9=100%
27,72%
12,92%
12,34%
Hény palack szamorodnit vesz egy évben? 0,76
Hany palack tokaji aszut vesz egy évben? 0,71 11.32%
Hany palack szamorodnit vesz egy évben ajandékba? 0,58 ’
Hany palack tokaji aszut vesz egy évben ajandékba? 0,56
Ujsagirok véleménye, befolyasa 0,84
Internetes informaci6 véleménye, befolyasa 0,77 10.74%
Idegenek véleménye, befolyasa 0,72 ’
Bolti elado véleménye, befolyasa 0,57
Baratok véleménye, befolyasa 0,77
Parom véleménye, befolyasa 0,68 9.299%
Sziilék véleménye, befolydsa 0,47 ’
Korabbi tapasztalat, iz -0,60
Mennyit adna maslas forditasért? 0,97
Mennyit adna tokaji eszenciaért? 0,97 8,27%
Mennyit adna aszuért? 0,94
Tokaji TBK-ra koltés a borra koltés %-adban -0,82 7 40%
Mennyit kolt évente borokra? 0,80 ’
Magyarazott variancia (68,9=100%) 100%

Forras: Sajat kutatas, 2007




Az elsé fékomponens (f1) az exkluziv borkiilonlegességek (eszencia, forditas, maslas)
vasarlasi gyakorisagaval kapcsolatos, a 2. fokomponens (f2) a két legismertebb TBK-
gel (asza és szamorodni) hozhato Osszefiiggésbe. A 3. fokomponens (f3) az exkluziv
borkiilonlegességek vasarolt palackszam — torténjen a sajat, vagy ajandékozas céljabol.
A 4. fékomponens (f4) hasonl6 az el6z6h6z, azonban itt az ismertebb TBK-ek vannak a
fokuszban. Az 5. fékomponensbe (f5) a kiilsé befolydsold tényezok keriiltek
csoportositasra, mig a 6 fokomponensbe (f6) a fogyasztd kozvetlen kdrnyezetében 1évo
befolyasold elemek koncentralodtak. Eldbbihez tartoznak az ujsagirdk, idegenek,
Internet, bolti eladd, utobbihoz pedig, a baratok, sziilok, parom és a korabbi sajat
tapasztalat. Az (f6) esetén a korabbi tapasztalat, mint tényezd ellentétes eldjellel
szerepel. A 7. fokomponens (f7) a bels6é referenciaar, a 8. fOkomponens (f8) a
borkiilonlegességekre koltés. A (f8) érdekessége, hogy minél tobbet kolt valaki borra,
anndl kisebb szazalé¢kban kolt TBK-re, tehat forditott aranyban allnak egymassal.

7.1.5. A magyarorszagi minta klaszterelemzése

A Kklaszterelemzéshez nagy segitséget adott a nyolc fékomponens meghatarozasa. A
klaszterelemzés alapvetd célja, hogy feltarja — a vizsgélt térségekre vonatkozdan —
milyen fogyasztoi csoportok kiilonithetéek el a tokaji borkiilonlegességeket vasarlok
korében. Ebben az esetben az alapvetd feladat azoknak a valtozoknak a megtalalésa,
amelyek a csoportok kozotti kiilonbségeket okozzak. Az elemzés soran a Ward-eljarést
alkalmaztam, amely a szorasnégyzetre épiil. A centroid modszer hasonld eredményt
hozott. A K-kozép eljarassal is készitettem egy lefuttatast, amely csupan két klasztert
hozott 1étre, az egyik nagyon kis elemszdmu volt. Disszertacioban a Ward moddszer
mellett tettem le a voksot, mert ezzel sikeriilt a legvaldsaghiibb eredményt kapni. A
vizsgalat soran 5 klasztert lehetett jol elkiiloniteni. Az egyes csoportok jellemzésekor
természetesen nem csak a fokomponenseket, hanem mas valtozokat is bevontam, hogy

teljesebb képet kaphassak.

A 17. tablazat azt mutatja, hogy az egyes klaszterekben hogyan alakulnak a

fokomponensek hatasai.



17. tablazat. Fokomponensek hatasai az egyes klaszterekben

Foékomponensek /
Klaszterek és fl 2 3 f4 5 o f7 8
rangszamok
1. klaszter 0,140 | -0,054 | -0,068 | -0,192 | 0,070 | 0,378 | -0,063 | -0,207
rangszam 4 8 6 3 5 1 7 2
2. klaszter 0,100 | 0,118 | -0,095 | -0,027 | -0,028 | -0,190 | -0,143 | -0,159
rangszam 5 4 6 8 7 1 3 2
3. klaszter -0,181 | 0,052 | -0,094 | 0,028 | 0,083 | -0,025 | -0,095 | 0,313
rangszam 2 6 4 7 5 8 3 1
4. klaszter 0,147 | -0,079 | 0,035 | -0,094 | 0,011 0,554 | 0,097 | -0,197
rangszam 3 6 7 5 8 1 4 2
5. klaszter 0,053 | -0,199 | 0,041 0,197 | -0,073 | 0,040 | 0,097 | 0,133
rangszam 6 1 7 2 5 8 4 3

Forras: Sajat kutatas, 2007

A 17. tablazat adatai, valamint a kereszttdbla elemzések - amelyek mar az egyes
klaszterekre kiilon-kiilon lett lekérdezve - alapjan kertilt sor a csoportok jellemzésére.

A tablazat adatait leolvasva lathatjuk, hogy az egyes fékomponensek heterogén képet
mutatnak. Az (f1) kozel azonos sullyal szerepel az egyes klaszterekben. A 3. csoportban
negativ kapcsolatot mutat, az 5. csoportban, pedig az atlagnal kisebb szerepet kolt be.
Az (f2) a standard TBK gyakorisag faktor a legnagyobb pozitiv értéket a 2. klaszterben,
a legnagyobb negativ értéket az 5. klaszterben vette fel. Az (f3) esetén az elsé harom
csoportban negativ jellegli a kapcsolat, a 4. és 5. klaszterben pozitiv. Az (f4)
legnagyobb pozitiv értéke az 5. szegmensben mutathat6 ki, a legnagyobb negativ eldjelil
értek az 1. klaszterben jellemzé. Az (f5) fokomponens igen alacsony értékeket
lathatunk, barmely klasztert is nézziik. A kozvetlen befolyas faktor (f6) a legnagyobb
pozitiv értéke az 1. és a 4. szegmensben figyelhetd meg, mig a legnagyobb negativ érték
a 2. csoportra jellemzd. Az (f7) faktor az els¢ harom klaszterben negativ, a 4. és 5.
csoportban pozitiv — igen alacsony értékek. Az utolsd (f8) fékomponens esetén
figyelheté meg a legnagyobb aktivitds. Legnagyobb értékét (0,313) a 3. klaszterben
veszi fel. Legnagyobb negativ kapcsolat az 1. klaszterben mutatkozik.

A klaszterek egyben marketing kifejezéssel fogyasztdi szegmenseknek is felfoghatok,
igy a tovabbiakban szegmenseknek nevezem ezeket.

A 19. abran a szegmensek fobb jellemzdit és elnevezését lathatjuk rendszerezett

modellben.
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szegmensek

. |

Alacsony Normal Normal Magas Magas
jovedelmiiek jovedelmiiek jovedelmiiek jovedelmiiek jovedelmiiek
* * * * *
L, Talélok” ,,Bolcs derékhad” ,,I'Jj generacio” »Borérté gazdag” »Gazdag elit”
v v v v v
<800 Ft. 600— 1500 Ft. 800— 3000 Ft. 1100 Ft. < 1500 Ft. <
arintervallum drintervallum drintervallum drintervallum arintervallum
arérzékenyek 150-300 ezer Ft. a 150-300 ezer Ft. a - 300 ezer Ft. felett 300 ezer Ft. felett
diszkont, csalad havi nettd csalad havi nettd van a csalad havi van a csalad havi
hipermarket a jovedelme jovedelme nett6 jovedelme nett6 jovedelme
vasarlas helye 1940 — 1970 kozott borkultura rajongok - borkultura rajongok erds sznobhatds
altalaban a félédest sziiletett, 35 év 1970 utan sziiletett, - 30 év felettiek markaorientaltsag
kedvelik felettiek 18 és 30 év - racionalisabb dontés amagas ar és a
nem kockaztatnak hipermarketek kozottiek - mindenre nyitottak, csomagolas dont
konzervativak markahtiek mindenhol innovativ csoport abornak meg kell
18 év felettiek arérzékeny, de mar vasarolnak - sokat kirandul felelnie a tarsadalmi
borkultira nem zart tobbszor mennek borvidékre, elvarasnak
jellemz6 arintervallumban kirandulni borfesztivalra néha kirandul
maguk felé gondolkodnak borvidékre - minimalis borvidékre, de akkor
igénytelen, becsiilt aranyuk 12% thgabb a zart sznobhatas jellemzd a top pincéket
masoknak véve arintervallumuk - becsiilt aranyuk 3% latogatja
csomagolasra értékorientaltak becsiilt aranyuk4%
igényes becsiilt aranyuk 6%
becsiilt aranyuk 75%

19. abra. Az Eszak-alfoldi régiora és Budapestre vonatkozo klaszterek,
és azok fobb jellemzdi a tokaji borkiilonlegességeket (TBK)

vasarlokra vonatkozéan 2007-ben (n=1179)

Forras: Sajat kutatas, 2007

Az 1. szegmens alapvet6 jellemzdje, hogy az alacsony jovedelmiick alkotjak. 100%-ban
100 ezer Ft. alatti nett6 havi jovedelemmel rendelkeznek haztartasonként. Ok a ,,talélék”,
mivel valosziniileg a mindennapi megélhetés problémaival kiizdenek. Ennek ellenére
szannak Osszegeket a TBK-re is. 800 forint alatti arintervallumban gondolkodnak és nagyon
arérzékenyek. Leginkabb diszkontokban és hipermarketekben (a kettd egyiitt mintegy 80%)
vasaroljak a vizsgalt specialitasokat. Altaliban a félédes borokat kedveli. Az 6 fogyasztasuk
nagy része az olcsd félédes vordsborok, illetve édes muskotilyos fehérborok. Nem
kockéztatnak, azaz biztosra mennek borvasarlas esetén. Csak a jol megszokott, és bevalt
borokat hajlandéak venni (Gjra venni). Az 6 esetiikben kiilondsen meghatarozo a korabbi
tapasztalat. Vésarlasukra a konzervativizmus jellemzd, mivel nehezen térithetdek el mas
helyettesitd borfajtak irdnyaba. A szegmens tagjai a 18 év felettiek, tovabbi kor szerinti
bontasnak nem volt értelme. A borkultira nem jellemz6 a szegmensre, nem rendelkeznek
ilyen ismeretekkel. Maguk felé sokszor ,,igénytelenek”, de masoknak véve a bort — egyben
a TBK-t — mar a csomagolds, mint szempont is eldtérbe keriil. Mintegy 80%-ban
érettségizettekrdl, illetve technikusi képzettségiiekrdl van sz6. A szamorodnit és az aszut jol
ismerik, az exkluzivabb kiilonlegességeket (pl. forditds, maslas, eszencia) kevésbé.

Altaldban negyedévente vesznek asziit és szamorodnit, de a tobbi TBK-t nagyon ritkan
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vasaroljak. A csoport fele sajat fogyasztasra évente egy-két alkalommal atlagosan 2-3
palackkal vesz évente tokaji aszlt és szamorodnit, majd 16% negyedévente teszi ugyanezt.
Ajandékba 1-2 palackot vesz évente ugyanezen fajtdkbol. A tobbség sziiletésnap és névnap
alkalmaval iszik ilyen bort. Az otthoni fogyasztas és a vendégségben fogyasztas a jellemzo.
Vendéglatohelyeken szinte egyszer sem kérnek tokaji borkiilonlegességet. ABC-ben,
borszakiizletben alig, Interneten, benzinkutnal, kisboltban és pincészetben szinte alig
vasarolnak ilyen bort. Atlagosan 10 ezer forint alatt koltenek borokra évente, és ennek
atlagosan a fele tokaji. Az ,,f6” ,kozvetlen befolyas” faktor itt markansan megfigyelheto,
azaz leginkdbb a barat, a szild ¢és az illetd parja (feleség, élettars, barat, baratnd)
befolyasolasa lehet donté borvasarlaskor. A boros informéciok forrasa is ehhez kothetd,
leginkabb a csalad és a bardtok meghatarozoak. Alig jarnak e csoport képviseldi Tokaj-
Hegyaljara borkostolasi szandékkel. A tobbség nem ismeri, vagy nem teljesen ismeri az
aszukészités folyamatat. Borkultiraval kapcsolatos eldaddson 74%-uk nem vett részt.
Szamorodniért akar 1000 Ft.-ot, tokaji aszaért akar 2000 Ft.-ot is megadnanak — holott ez a
belsd referenciadr nem all 6sszhangban a tényleges borkdltéssel. Csupan 67,1% mondta azt
a szegmensen beliil, hogy kizar6lag magyar bort vesz. Tobb mint 80% nem ismer televizios
boros miisorokat. A tobbségnek nincs kedvenc boros honlapja. A ,,Tokaji” sz6
jeloltek be a csoport képviseldi. Ebben a szegmensben az érettségizettek aranya majdnem
70%. 82%-nak nincs autdja, akiknek van azok gépjarmiivének atlagos piaci értéke nem
haladja meg az 1,3 milli6 forintot. Féleg fizikai munkasok és didkok tartoznak ebbe a
csoportba. A nemek ardnya 50-50% kortil alakul. Napilapokat és bulvarlapokat olvasnak
leginkabb. Aranyuk becslés alapjan ugy 75% (100%= TBK-et vasarlok, ez a termeldk
becslése alapjan, a hazai piacon kb. 100 ezer fogyasztot jelent).

A 2. szegmens a ,,normal jovedelmiiek” a bdlcs derékhad csoportja. A csalad havi netto
jovedelme atlagosan 150 és 300 ezer Ft. kozott van. 600 és 1500 Ft. arkategériaban
valasztanak leginkdbb borokat. 1940 ¢és 1970 kozott sziletett, 35 év felettiek, akik
tilnyomorészt  hipermarketekben és  diszkontokban vasarolnak. Markahiiek ¢és
arérzékenyek, de mar zart arintervallumban gondolkodnak. Az aszit és a szamorodnit
nagyon ismerik, a tobbi tokaji borkiilonlegességet kevésbé. Utdbbiakat valamivel jobban,
mint az 1. szegmensben. Tobb mint 50%-ban évente 1-2 alkalommal vesznek szamorodnit.
Forditast majd 8% ardnyban szintén évente 1-2 alkalommal vasarolnak, atlagosan 1-1
palackkal. Evente kb. haromszor vesznek tokaji aszit. Ha sajat maguknak vasarolnak TBK-

t, akkor aszubdl és szamorodnibol 1-1 palackkal tobbet vesznek, mint az 1. szegmens.
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Ajandék céljara ugyanez az atlagérték 1-2 palack. Leginkabb sziiletésnapra és névnapra
vasarolnak ilyen borokat. A baratok, a csalad, és a szakfolyodiratok azok, ahonnan beszerzik
a boros informaciokat. Valamivel tobbet kirdndulnak Tokaj térségébe borkostolasi
szandékkal, mint az 1. szegmens. 44,7%-uk évente egyszer elmegy és kostol
borkiilonlegességeket. Ez a szegmens évente 2 és 20 ezer Ft. kozott kolt borokra, ebbdl
60% a tokajira koltés aranya. Majdnem fele a tarsasagnak csak félig-meddig ismeri az
aszukészités folyamatat. Ez a bizonytalansag az dsszes szegmens koziil itt a legnagyobb. A
szegmensbe tartozok 26,3% ismeri, 24,2% egyaltalan nem ismeri a technoldgiai folyamatot.
Tokaji borszakiizletet 50% szivesen latogatna. Majdnem 80%-ban nem vettek részt
semmilyen borhoz kapcsolddd oktatason. A borkiilonlegesség sajat fogyasztasra szant
vasarlasakor az elsd hdrom szempont a mindség, a korabbi tapasztalat és az évjarat, ezutan
kovetkezik csak az ar. Ajandékozés esetén a sorrend: mindség, ar, évjarat, dizdjn.
Szamorodniért atlagosan akar 2000 Ft.-ot is megadnanak, asziért atlagosan akar 4000
forintot is. Az Interneten vald borvasarlast 91,3%-ban egyértelmiien elutasitjak. Az Gsszes
szegmens koziil itt a legnagyobb azok aranya (82,8%), akik kizarolag magyar bort vesznek.
Tobb bort tarolnak otthon, mint az 1. szegmens - 17,8%-nak nagy készlete van, 55,7%
pedig 2-3 palackot tarol. 30%-uk ismer boros tévémiisorokat, ezek koziil az RTL Klub
fozOmiisora a legnépszertibb. Tradicio, hirnév €s borral kapcsolatos dolgokra asszocialtak
ebben a szegmensben a ,,Tokaji” sz6 hallatan. Fele tarsasag jar borfesztivalokra, masik fele
nem. A csoport legmagasabb iskolai végzettsége foiskolai vagy egyetemi diploma, kisebb
szdzalékban érettségi. Atlagosan 2-3 f& a haztartisban él6k szama, leginkabb felnttek.
60,9%-ban rendelkeznek gépjarmiivel, melyek atlagos piaci értéke 1,7 millio forint.
Kétharmaduk nyugdijas, a nemek ardnya 50-50%. 85,3%-ban napilapokat olvasnak és
mintegy 11%-ban a bulvarlapokat is ,,forgatjak”. Az 6sszes TBK-t vasarlok korében a 2.
szegmensbe tartozok becslés alapjan ugy 12%-ot tesz ki.

A 3. szegmens az ,,Uj generacio” a fiatalok csoportja, 30 év alattiak. 800 és 3000 forintos
arintervallumban gondolkodnak borvasarlas esetén. 150 és 300 ezer Ft. a csaldd havi nettd
jovedelme. Nagyon fogékonyak a borkultarara, érdekli is Oket a téma. Az 1970 utan
sziiletettek, akik mar szamitégépen nottek fel és életkoriilményeik joval jobbak voltak.
Mindenhol vasarolnak tokaji borkiilonlegességet, tobbszor mennek kirdndulni a Tokaji
borvidékre. Borértdként joval tdgabb az d&rintervallum, amihez igazitjdk dontéseiket.
Ertékorientaltak, értékelik és akar meg is fizetik mindazon hozzaadott értékeket, amelyeket

pl. egy borasz neve és munkaja képvisel. Az Gsszes tokaji borkiilonlegességet vasarld
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korében a 3. szegmens becslés alapjan minddssze 6% aranyt képvisel. Ez a szam
ugyanakkor ndvekvo tendencidt mutat.

Ebben a szegmensben a legmagasabb a szamorodnit negyedévente vasarlok aranya
(27,2%), és 10% felett van a havonta vasarlok csoportja. 5-5% felett van azok aranya, akik
havonta, illetve negyedévente vesznek forditast. Ez az arany a tobbi szegmenshez képest
jonak mondhat6. 44,6% évente egy-két alkalommal, 21,3% negyedévente vasarol tokaji
aszut. 30%-uk — ami kimagaslé ardny a tobbi csoporthoz képest — évente egyszer még tokaji
eszenciat, illetve aszlieszenciat is vasarol. Sajat fogyasztas esetén szamorodnibdl atlagosan
4 palackot, aszibodl 1 palackot vesznek évente. Ajandék esetén ez az atlag 2-2 palack.
37,7% 5 és 10 ezer Ft., 27,1% 20 és 50 ezer Ft. kozott kolt borokra. Ebbol a TBK
részaranya atlagosan 50-60%. Az f6 faktor befolyasa a meghatarozo, azaz a baratok és
sziilok tandcsai dontdek. 30%-uk évente tobbszor is kirdandul Tokaj térségébe, borkdstolasi
szandékkal. Tobb mint 50% jol ismeri az aszukészités folyamatat. Itt a legnagyobb azok
aranya (32,2%), akik valamilyen formaban taldlkoztak borral és/vagy borkultiraval
kapcsolatos ismeretanyaggal. A mindség ¢és a kordbbi tapasztalat egyértelmiien
meghatdrozza a sajat fogyasztdsra ¢s ajandékozasra szant borvasarlast ebben a
szegmensben. Tokaji aszuért atlagosan 2-3 ezer forintot is adnanak palackonként. A
szamorodni belsd referenciaara is magasabb az atlagnal. 77,2%-ban kizar6lag magyar bort
vesznek ez a tarsasag. 43,3%-uk 2-3 palack bort rendszeresen tarol otthondban. Tobb mint
60%-uk borfesztivalokra jar. A tokajira vald asszocidcido eredménye, hogy a csoportba
tartozoknak a foldrajzi és boros dolgok, valamint a kiilonleges iz jutott eszébe. A szegmens
kétharmada férfi, mintegy 90%-nak felséfoku végzettsége van.

A 4. szegmens a magas jovedelmiiek azon csoportja, akik valamit értenek a borokhoz,
azaz raciondlisabban tudnak donteni tokaji borkiilonlegesség vasarlasakor. Ok a ,Borértd
gazdag”-ok elnevezést kaptak. Becsiilt aranyuk az 6sszes tokaji borkiilonlegességet vasarlo
korében 3%.

Két altalanos megéllapitas a jovedelem fiiggvényében, hogy:

- ahogy nd a jovedelmi szint, a vasarlas helye anndl inkabb a borszakiizlet lesz,
- ahogy haladunk a magasabb jovedelmii csoportok felé, igy csokken az otthonivas
aranya a vendégségben ivas javara.

1100 Ft. feletti arkategoridban vésarolnak leginkabb. 300 ezer Ft. felett van a haztartds
havi nettd jovedelme. Borkultura rajongok és leginkabb a 30 év felettiek tartoznak ide.
Mindenre nyitottak, innovatorok és racionalisabb dontésre képesek. Sokat kirandulnak

borvidékekre, igy tokaji térségbe is. Minimalisan érezhetd csak a sznobhatds. A termeldk
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ilyen fogyasztérol almodnak, mert amellett, hogy érdekl6do, van elég pénze és motivacidja
a rendszeres véasarlashoz. Gyakran vasarolnak tokaji aszut és szamorodnit sajat fogyasztasra
— akar havi rendszerességgel - atlagosan 3-3 palackkal. Ajandékozas céljabol 4-4 palackkal
is szoktak venni. 85%-ban latogatjdk a borszakiizleteket, de emellett az Osszes tobbi
értékesitési csatorndn is vasarolnak tokaji borkiilonlegességet. Az Osszes szegmens kozil itt
a legnagyobb azok aranya, akik a termel6tdl kozvetleniil nagyobb aranyban vasarolnak
borkiilonlegességeket. Atlagosan 20 ezer Ft. felett koltenek borra, ebbél az atlagos tokajira
koltés 50% koriili. Gyakran jarnak a tokaji borvidékre, és csak 27%-uk nem ismeri az
aszukészités folyamatat. Tobbségilik, 70%, szivesen latogatna tokaji borszakiizletet
varosaban. A korabbi tapasztalat és a mindség dontd a sajat fogyasztasra szant bor
vasarlasakor. Ajandékozas esetén az el6z6 két szemponthoz hozzajon az ar és a dizajn. A
tokaji borkiilonlegességekre vonatkozd belsd referenciaar itt az atlagosnal nagyobb. A
szegmens tobb mint 60%-a kizarolag magyar bort vesz egyelore. Majd 60%-nak 2-3 palack
bora mindig van otthon. A csoport negyede ismer televiziés boros miisorokat.
Borfesztivalokra majdnem 70% jar rendszeresen. Leginkabb a boros dolgokra asszocialtak
a ,,Tokaji” szo hallatan. A legtdbben csak érettségivel rendelkeznek. A haztartdsokban
atlagosan 4 6 ¢él1.

Az 5. szegmens szintén magas jovedelmii réteg, abszolut érezhetd a sznobhatas, amely
természetesen nem pejorativ értelmil. A ,,gazdag elit” szegmens 1500 Ft./palack ar alatt
nem vesz TBK-t, csak e felett hajlando véasarolni. Nem értenek ugy a borokhoz, inkdbb a
markaorientaltsag és a tarsadalmi elvarasok alapjan dontenek. 300 ezer Ft. felett van a
csaladd havi nettd jovedelme. Otthon is van TBK-iikk, de gyakran fogyasztanak
vendéglatohelyeken vagy vendégségben is ilyen borokat. A bor vasarlasakor a magas ar és
a csomagolas dont. Néha kirandulnak borvidékre, és leginkabb a top pincéket latogatjak.
Becsiilt aranyuk ugy 4% korili (100%=TBK-t vasarlok). Sajat maguknak tokaji
szamorodnibol és aszibol 2-3 palackot vesznek atlagosan. Ajandék esetén ez az érték 2-2
palack. Sziiletésnapra, névnapra vasarolnak borkiilonlegességet. Vendégségben, otthon és
vendéglatohelyen egyarant isznak tokaji borokat. Hipermarketekben és borszakiizletekben
vasarolnak. 20 ezer Ft. felett koltenek évente borokra, amibdl a tokajira koltés atlagosan 30-
40%. 63,6%-uk szivesen latogatna tokaji borszakiizletet varosaban, vasarlasi szandékkal.
Legnagyobb aranyban itt a legnagyobb a hajlandosag a netes borvasarlasra, ha garantaljak a
mindséget és a pontossagot. 40%-uk idénként kiilfoldi bort is vesz. 36,4%-uknak nagy
borkészlete van otthon, 52% 2-3 palackot tart otthonaban. Ilyen aranyok egyediil ebben a

szegmensben voltak megfigyelhetdek. 70%-uk férfi, koruk és végzettségiik teljesen vegyes
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képet mutat. 74,7%-ban van autdjuk, amelyek piaci atlagérteke 4 milli6 Ft. felett van.

Leginkébb szellemi foglalkozastak, napilapokat és gazdasagi lapokat egyarant olvasnak.

A magyar minta statisztikai vizsgalatai, az egyéni tapasztalatok, a beszélgetések magyar
boraszatokkal, borkereskeddkkel és borfogyasztokkal a kovetkezd megallapitasokat
tdmasztjak ala:

- a csalad havi nett6 jovedelmének alakulasa kihat a borfogyasztasra, kiilondsen a
dragabb arkategdridba tartozo tokaji borkiilonlegességekre,

- amagyar borfogyasztok arintervallumban gondolkodnak,

- a bor vasarlasakor az elsddleges szempont a korabbi tapasztalat, a mindség, és az
ar,

- a magyar fogyasztok belsd referenciaara joval magasabb, mint amit ténylegesen
kifizetnek egy-egy palack tokaji borkiilonlegességeért,

- a borkultura szintje viszonylag alacsony, azonban van egy generacid, akik kozil

nagyon sokan érdekldédést mutatnak a téma irant.

7.1.6. A fokuszcsoportos, ellendrzd vizsgalatok eredményei

A sajat kutatds sordn Tokajban egy boros pincében végeztem 1-1 fokuszcsoportos
vizsgalatot. Mindkét csoport 7-7 tagu volt, amelyet természetesen kiegészitett egy
moderator és egy klinikai szakpszichologus. A csoportbeszélgetés a 3. szegmens ¢€s az
5. szegmens elemzésére irdnyult. Egymast kdvetd napokon, azonos napszakban (10-
12h) kérdeztem a csoportot. A részletes modszertan az 5. fejezetben kertilt kifejtésre.

A vizsgalat harom részre oszthatd. Az els6 a résztvevok kivalasztasa, a masodik a
fokuszcsoporton beliili egyedi kérdések megvalaszolasa ¢s feladatok elvégzése, a
harmadik a fokuszcsoport ,,szegmens-specifikus” kérdéseinek feltevése és feladatainak
elvégzése. A vizsgalatok alapvetd célja, hogy bebizonyitsa, a klaszterelemzés valoban
helytalld és hogy a szegmensvizsgalatok hozzék-e a kivant eredményeket. Néhany
kérdés iranyul a szegmens részletesebb megértésére, a tobbi inkabb a korabbi
klaszetelemzés relevanciajat vizsgalja. A vizsgélat tovabbi kutatdsok tesztinterjja is
volt. A fokuszcsoport vizsgalat vazlatat és egyéb informdcidit az 5. sz. melléklet

tartalmazza.
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A vizsgalat elsé része a fokuszcsoport tagjainak kivalasztasa. Alapvetd feltétel, hogy a
3. és az 5. szegmensbe tartozokra valoban igazak legyenek a korabbi elemzések
eredményei. Els6 korben a személyes ismeretség korében probaltam résztvevoket
toborozni, majd egyfajta holabda modszerrel tovabbi embereket tudtam elérni, illetve
ellendrizni. Utdbbi modszer 1ényege, hogy a legutolsd6 megkérdezett tovabbi hasonld
tipust baratjat ajanlja. A masokra vald hivatkozas egyébként nagyon megkodnnyitette a
valaszadéasi hajlandosagot. Tobb mint 10 6t sikeriilt megkérdeznem és elemeznem
klaszterenként. Kitoltetettem velik a 2. szadmi mellékletben taladlhaté tokaji
borkiilonlegesség borfogyasztasi és vasarlasi szokdsaira vonatkoz6 kérddivet, majd
szoban rakérdeztem azokra a fobb ismérvekre, amelyeknek mindenképpen teljestilniiik
kell ahhoz, hogy a szegmens tagjai lehessenek. Ezek a fébb ismérvek a korabbi
klaszterelemzés eredményei voltak. A megkeresettek szdma redukalodott, végiil 7-7 16
keriilt kivalasztasra. Oket hivtam meg a fokuszcsoportos vizsgalatra. Motivacios
eszkozként egy-egy liveg tokaji bort hasznaltam, ezt a résztvevok a vizsgalat végén
megkaptak.

A vizsgélat helyszine méltdé volt a tokaji eszmeiségéhez és a résztvevoket is egy
kozvetlenebb hozzaallasra és kozvetlen beszélgetésre 0Osztondzte. A csoport
megérkezésekor mindenki kapott egy-egy pohdr tokaji bort és az asztalon borkorcsolyak
(pogécsa, ropi, sajt, alma, did, mogyord) keriiltek felszolgdldsra. A kdszontés,
bemutatkozds ¢és a kutatds nagyon rovid ismertetése utan, felvazoldsra keriilt a
menetrend. Néhany fontos dolgot is tisztazni kellett, tobbek kozott azt, hogy
mindenkinek fontos a véleménye, ¢és, hogy mindenki legyen kommunikativ. A
résztvevok jelezték, hogy nem szeretnék, ha roluk barmiféle felvétel késziilne, ezért a
kutatds megtorténtét csak tanukkal tudom igazolni. A felvételek elemzésére igy nem
keriilhetett sor, ezért csak a csoportfoglalkozason elvégzett feladatok elemzése kertil
bemutatasra. A szakpszichologus ugyanakkor utolag jelezte, hogy ez utobbi elutasitd
magatartds a késdbbiekben nem volt érezhetd. A résztvevok Osszességében - a
pszicholdgus szerint — nyitottak és dszinték voltak. A szakember elemezte a résztvevok
magatartasat a vizsgalat kozben és utan. Megallapitotta, hogy mindkét fokuszcsoport
olyan informécidkat adott, amelyek valdsagtartalma pszichologiai elemzések alapjan
nem kérddjelezhetd meg. A résztvevok mozgasa, testtartdsa, kommunikdcios
viselkedése és a csoportmunka soran bekdvetkezd személyiségi ismérvek megvaltozasa
nem befolydsolta negativan a vizsgalat eredményességét. Bar kialakultak a csoporton

beliili hierarchidk, azaz mindkét csoportban kialakultak ,,hangaddk”, a moderator ¢s a
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pszichologus segitségével ezen résztvevok befolydsa, kommunikéacidja nem torzitottak
el az eredményeket. Rovid id6 alatt kialakultak véleményformalok is a csoporton beliil,
de az id6 rovidsége miatt ténylegesen nem tudtak kibontakozni. Mindenki el tudta
mondani véleményét, mindenki tiszteletben tartotta a masik mondandojat, és az egyéni
valaszok jol beilleszkedtek a csoport 6sszvéleményébe.

A masodik részben 7+1 feladat vart a csoport tagjaira. A csoport tagjainak 7 féle bort
tettiink ki az asztalra az 5. szdmu mellékletben talalhato képnek megfeleléen. A csoport
tagjainak el kellett donteni, hogy melyiket ismeri az aldbbi borok koziil. Tovéabbi feladat
volt, hogy jeldlje be azokat is, amelyeket mar kostolt is.

A vizsgalat soran elemzésre keriilt borok a kdvetkezok voltak:

- Béres Szo6lobirtok: Késoi sziiretelésti, 2003 (1)
- Erdés Pincészet: Késoi sziiretelésti, 2004 2)
- Szepsy Istvan pincészet: Tokaji szamorodni édes, 2003 (3)
- Disznok6 Hattyus: Tokaji szamorodni édes, 2003 4)
- Oriens Pincészet: Tokaji aszu 3 puttonyos, 2000 %)

- Kiss Istvan Pincészet: Tokaji aszi 3 puttonyos, 1999 (6)
- Tokaj Kereskeddhaz: Tokaji aszu 4 puttonyos, 2001 (7)

Az elsé kérdésre adott Osszetett valaszt a 18. tibldzat foglalja Ossze. A Tokaj
Keresked6hdz borat mindkét szegmensben ismerik, és nagyrészt kostoltak is. A 3.

szegmensben az atlagnal joval nagyobb volt a borok ismertsége és kdstolasi aranya.

18. tablazat. A vizsgalt borok ismertsége

1. Béres | 2. Erd6s | 3. Szepsy | 4. Hattyts | 5. Oriens | 6. Kiss Keze'sizl(;gjhéz
Coaszen | T | 26| S | 86 | n | wn | oo
ééicloal stezlter) 71% 0% 29% 86% 14% 14% 100%
gr.nlflr;szter) 86% 14% 100% T 0% e o

Forras: Sajat kutatas, 2007

A 20. és 21. abra a csoportok tagjainak attitidjét foglalja Gssze a vizsgalt borokra
vonatkoz6 0Osszbenyomadst, palackformat és a cimkét vizsgalva. A 22. abra a 3.
szegmens, a 23. dbra az 5. szegmens adatsorait tartalmazza. Az értékelést egy 1-t6l 7-ig
terjedd skalan kellett megtenni, ahol az ,,1” az “egyaltaldn nem tetszik”, ,,7” pedig

,kimondottan tetszik” értékelést jelentette.
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1. Béres

9 Osszbenyomas
—8- palack
— —cimke

20. abra. Attitiid vizsgalatok a 3. klaszterben
Forras: Sajat kutatas, 2007

1. Béres

7. Tokaj Keresked6haz

4 0sszbenyomas
——palack
— = cimke

21. abra. Attitiid vizsgalatok az 5. klaszterben

Forras: Sajat kutatas, 2007

Az 5. klaszterben lathatd, hogy a Béres Pincészet bora és a Tokaj Kereskedéhaz bora
az, amelyik leginkdbb pozitiv hatdssal volt a valaszadokra. Mindkét klaszterre
elmondhat6, hogy az Erdés Pincészet bora szerepelt a legrosszabban. Kevesen ismerik
¢és nem is nagyon tetszik nekik kiilséleg a bor. Megtigyelhet6 az is, hogy a 3. klaszter
csak a Béres birtok boranak adott 7-es értéket, a tobbi bort mindhdrom szempontnal
alulértékelte. A rangsor ennél a szegmensnél (atlagosan, mindhdrom szempontot
figyelembe véve): Béres (1), Hattyls (4), Tokaj Kereskedohaz (7). Az 5. klaszter
rangsora (atlagosan, mindharom szempontot figyelembe véve): Béres (1), Tokaj

Kereskeddhaz (7), Hattyus (4).
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Az 5. kérdés, miszerint, ,,melyiket venné meg sajat maganak”, az attitiid-értékelések
utan egyértelmiivé valt, hiszen mindkét szegmens a Béres Pincészet borat valasztotta. A
6. kérdés (ajandékba melyiket valasztand) mar nem volt egyontetli a két szegmensben.

A 3. szegmens a Béres birtok borat valasztotta, az 5. szegmens tagjainak tobbsége a

Szepsy bort.
19. tablazat. A vizsgalt borokra vonatkozo belso referenciaar (Ft/palack)
, B , . . 7. Tokaj
1. Béres | 2. Erdds | 3. Szepsy | 4. Hattyus | 5. Oriens | 6. Kiss Kereskeddhaz

Mennyit adna

a borokért? 2000 800 1600 1300 1000 1200 1300

(3. klaszter)

Mennyit adna

a borokért? 1600 800 2200 1700 1200 1300 1700

(5. klaszter)

Forras: Sajat kutatés, 2007

A foglalkozas els6 fele vakkostolassal, és Gjraértékeléssel ért véget. A kostolas soran nem
tudtdk a résztvevok, hogy éppen melyik bort isszak. Csupan egy rangsort kértiink toliik,
melyik izlik a legjobban. Visszakodstolasra volt lehetdség. A 3. klaszter atlagat figyelembe
véve elsd helyen a Disznokd Hattyus bora végzett. Masodik lett a Béres birtok bora,
harmadik pedig, a Szepsy bor. Ezt kovette rangsorban a 6., a 2., a 7., és végiil az 5.
koédszdmu bor. Az 5. szegmensben mas rangsor alakult ki, kivéve az elsé helyezettet. A
rangsor ebben a csoportban: 1.: Disznokd Hattyus, 2.: Erdés Pince, 3: Szepsy, 4: Béres, 5.:
Tokaj Keresked6haz, 6.: Kiss Pince, 7.: Oriens. Az értékelés utan megmutattuk a borokat és
hagytuk besz¢lgetni a csoportot. Megkértiik dket, hogy gondoljak ujra eddigi valaszaikat és
mondjak el modositandnak-e azokon a vakkodstolds eredménye utdn. A vdlaszok
egyhanguak voltak, szinte biztos, hogy masképp értékeltek volna, kivéve a kiilsd
megjelenést. Ez a megallapitas mindkét csoportban igaz volt. Az 5. klaszterben - a
vakkostolas soran - az els6 helyekre rangsorolt borokra joval nagyobb Osszegeket irtak be,
mint eredetileg. A 3. klaszter mivel eleve jobban ismerte a borokat nem valtoztatott
nagyobb mértékben korabbi értékelésén.

A harmadik rész elkezdése el6tt rovid sziinetet rendeltiink el, ami arra is alkalmas volt,
hogy a pszichologus ekkor tudta azt vizsgalni, hogy mennyire viselkednek masként a
vizsgalat soran a résztvevok, mint vizsgalaton kiviil. A harmadik rész kérdései és feladatai
ugy lettek Osszeallitva, hogy a csoportvéleményre tegyék a hangstlyt. Mindenki elmondta
véleményét és a csoportmunka soran egy kozos vélemény keriilt kialakitasra. A foglalkozas

utolso részének kérdéseit és feladatait az 5. szamu melléklet tartalmazza.
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Az els6 kérés: Mondjanak néhany tokaj-hegyaljai boraszatot! A 3. klaszter joval tobbet

(11) tudott felsorolni, mint a masik klaszter csoportja. Az 5. klaszter fokuszcsoportja 5

pincészetet tudott felsorolni. El6bbi szegmens csoportja 6 boraszt, utébbi 2 boraszt tudott

felsorolni. A 20. tablazat 6sszefoglalja mi jutott esziikbe az egyes csoportoknak az alkohol,

a desszert, a cukortartalom, a savtartalom, a késoi sziiret, és a borfesztival szavak hallatan.

20. tablazat. Asszociacios feladat eredménye a két fokuszcsoportban

Feladat 3. klaszter csoportja 5. klaszter csoportja
alkohol buli, alkoholizmus férfias dolog, csak a legjobbat
érdemes inni
desszert somloi, palacsinta vendégld, somloi
Mi jut
esziikbe cukortartalom bor édesitdszer, cukorbetegség
az alabbi
szavak savtartalom bor, gyomor gyomor
hallatan? | késoi sziiret tokaji aszl Tokaj
Budapest .
borfesztival Borfesztival, Balaton, Budape§t, T(?kaj -J0
e 1A s hangulat, kostolas
kostolas, jo hangulat
alkohol inkabb negativ semleges
Milyen desszert inkabb pozitiv inkabb pozitiv
E}ttit,ﬁd cukortartalom semleges inkabb negativ
érzéseket
valtezki | savtartalom semleges inkabb negativ
Onokbdl? | késbi sziiret inkabb pozitiv inkabb pozitiv
borfesztival inkabb pozitiv inkabb pozitiv
Forras: Sajat kutatas, 2007

A kovetkezOkben néhany képet mutattunk a csoport tagjainak és arra kértiik dket, hogy
mondjanak rola véleményt. Az eredményeket a 21. és a 22. tablazat foglalja 6ssze.

21. tablazat. A 3. klaszter fokuszcsoport vizsgalatanak eredményei

Feladat 3. klaszter csoportja - eredmények
. . Gyakran jarunk mi is boros pincékbe. Eldtte, vagy utdna kirandulunk is.
fiatal tarsasag iy . . . ..
L Nagyon jo hangulata van az egésznek és a boraszok nagyon kozvetlenek.
boros pincében . .
Mia Gyakran vesziink naluk borokat.
véleményiik | borkultara éra Voltunk tobb ilyen eléadason. Nagyon jo volt és hasznos is.
az aldbbi Vinum Tokajense
képekrol? Passum J Gyogyszerként is lehetett kapni a Tokajit. Elég draga lehetett.
pet pglackos kimert Altalaban rosszul lesziink téle masnap. Olcso és ki tudja, mi van benne.
tokaji bor
fiatal tarsasag L
boros pincében pozitly
Milyen
attitiid borkultura 6ra pozitiv
eryzeseke.t Vinum Tokajense .
valt ez ki pozitiv
By Passum
Onokbol? —
pet palackos kimért nesativ
tokaji bor g
Forras. Sajat kutatas, 2007
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22.

tablazat. A S. klaszter fokuszcsoport vizsgalatanak eredményei

Feladat 5. klaszter csoportja - eredmények
fiatal tarsasé Jo, hogy a fiatalok eljarnak boros pincékbe és kostolnak jo
boros incébin magyar borokat. Mi ritkdn megyiink igy el a baratokkal, de
Mi a P akkor a legjobb pincészeteket latogatjuk csak.
véleménytik | borkultira ora A fiatalokat kell, hogy oktassuk. J6 kezdeményezés.
Z aéilra(’li)ll? Vinum Tokajense Régen patikakban lehetett ilyet kapni. Orvossagként
p : Passum hasznaltak mindenféle bajra.
pet palackos Sosem iszunk ilyet. Elvbél nem. Altaldban rossz a minésége.
kimért tokaji bor Mi csak mindségi palackosat vesziink.
fiatal tarsasag ozitiv
Milyen boros pincében P
attitid borkultura 6ra pozitiv
er’zesekej[ Vinum Tokajense .
valt ez ki pozitiv
. Passum
Onokbol?
pet palackos neoativ
kimért tokaji bor &

Forras. Sajat kutatas, 2007

Kovetkezd feladat néhany mondat kiegészitése volt. A szituacid a kovetkezo: ,.Kedves
vendégek jonnek, akik szeretik a bort. Rantott csirkehts, petrezselymes krumpli kompottal és
desszert a menil.” A 3. klaszter csoportja a kdvetkezOket mondta: ,,A megfeleld bor(ok)
keresésekor az elsé teendém, hogy elmegyek a legkézelebbi hipermarketbe és onnan
valasztok bort. A bor kivalasztdsandl a legfontosabb szempont a korabbi tapasztalat és a
minoség. Mindenképpen valamilyen fehérbort vennék. A 800-1500 Ft. éarkategoriaban
gondolkodnék.”

Az 5. klaszter csoportja a kovetkezoket mondta: ,,A megfeleld borok keresésekor az elsd
teendom, hogy elmegyek a legkozelebbi borszakiizletbe és onnan valasztok bort. A bor
kivalasztdsanal a legfontosabb szempont, hogy jokat mondjanak rola, és mindségi legyen.
Mindenképpen valamilyen fehérbort vennék. A desszerthez kiilon vennék bort. Csak 1500 Ft.
feletti arkategoriaban gondolkodnék.”

A csoportoknak tovabbi két képet mutattunk, amelynél a feladat az volt, hogy ,,Ondk szerint
melyik az olcsobb iizlet? Onok melyikben szoktak vasarolni leginkabb? Az egyik képen egy
borszakiizlet volt, a masik képen egy hipermarket boros utcdja volt 1athatd. Mindkét csoport a
hipermarketet tartja olcsobbnak. Az 5. klaszter csoportja a borszakiizletben vasarolna inkabb,
a 3. klaszter csoportja inkabb a hipermarketben.

Az utolso feladat, hogy a szintén képeken mutatott ,,édes nemes” borok koziil a részvevok
melyik bort valasztanak. A csoportoknak rangsorolniuk is kellett, aszerint, hogy szerintiik,

melyik mennyibe keriil. A 3. klaszter csoportjanal egyértelmtien a tokaji aszit valasztottak.
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Az arak alapjan a kdvetkezo rangsort allitottak fel: 1.: Sauternes, 2.: Wenzel, Burgenland, 3.:
tokaji aszu, 4.: szlovak tokaji. Az 5. klaszter csoportja a francia Sauternes bort valasztana.
Igaz némi vita alakult ki, hogy nem a tokaji aszit kellene-e kiemelni. De végiil a kiilfoldi
borra esett a valasztas. Az arak alapjan a kovetkez6 rangsort allitottak fel: 1.: Sauternes, 2.:
tokaji aszu, 3.: Wenzel, Burgenland, 4.: szlovak tokaji.

A fokuszcesoport vizsgalatot azért végeztem el, hogy raerdsitsek a statisztikailag kijott
elméleti klaszterre, azaz, hogy megvizsgaljam, valoban léteznek-e ezek a szegmensek.
A vizsgélat soran megallapithatd volt, hogy szinte mindenben megegyeztek a
fokuszcsoportban vizsgalt, 3. illetve 5. szegmens jellemz6i, az 1179 f6s mintara
vonatkoz6 klaszterelmzés soran kijott, 3. illetve 5. klaszter jellemzdéivel. Mindkét
esetben, pl. az arintervallumra vonatkozd elérés nem haladta meg a +/-200 forintot.
Megallapithato, hogy a magas jovedelmii 5. szegmensben is rajonganak a borkulturaért,
de a valésagban — legalabbis a vizsgalt fokuszcsoportban — minimalis értettek hozza. A
tarsasag légkore viszont elvarta, hogy értsenek hozza. Az 5. szegmensben inkabb az
alkoholtartalom és a szorakozas miatt fogyasztjak a TBK-et. A 3. szegmensben inkabb a
termékcsoport értékének élvezetére koncentral. A 3. és az 5. szegmens kozdsen
vélekedett arrdl, hogy a minéség az nagyon fontos és elvart e termék esetén. Ez utobbi

megallapitdsok a nagymintés klaszterelemzés soran nem dertiltek ki.

7.2. A tokaji borkiilonlegességekre vonatkozo borfogyasztasi és

vasarlasi szokasok felmérése Bécsben

Az online Surveyz kutatds eredménye, hogy 19%-o0s volt az értékelhetd kérddivek
visszaérkezési aranya. 633 e-mail cimre ment el a felkérés és 107 értékelhetd kérddiv
adatai kertiltek feldolgozasra. A 3. szaml mellékletben talalhatdo az osztrak kérddiv
német nyelvll kérdései. A kis minta miatt és a nem véletlen kivalasztds miatt az

eredmények jelzésértékiiek.

7.2.1. Az osztrak minta demogrdfiai jellemzoi, és az alapstatisztikak

bemutatasa

A osztrakok altal adott valaszok (Bécs) jol mutatjak, hogy nem messze a magyar

orszaghatartol sem talzottan ismertek a tokaji borkiilonlegességek. A sajat, hasonlo

112



tipusu osztrak borok fogyasztisa inkabb jellemzd. Joval gyakrabban mennek el a
megkérdezettek kirandulni borkostolasi szandékkal. A HORECA szektorban valo
borfogyasztas és a helyben értékesités tulsulya figyelhetd meg. A 23. tablazat

Osszefoglalja a legfontosabb demografiai adatait.

23. tablazat. Az osztrak minta demografiai jellemzéinek dsszefoglalo adatai

18-25 évesek 7%
26-35 évesek 23%

Kor szerinti 6sszetétel 36-45 évesek 31%
46-60 évesek 33%
60 év felettick 6%
Nemek aranya Nok - 52%
Férfiak 48%
Lakhely szerinti megoszlas 100% bécsi lakos, osztrak allampolgér
MSc 37%
Legmagasabb iskolai Vé’gzettség szerinti Ere ttséZiSzCe t 20% 26%
megoszlds Doktoralt, PhD 12%
Szakmunkas 5%
400 € alatt 5%

401-670 € 12%
671-1005 € 14%
Héztartas havi nettd jovedelme szerinti 1006-1340 € 10%

megoszlasok 1341-2010 €19%

2011-3350 € 10%
3351-6700 € 28%
6701 € felett 3%

A haztartasban ¢l0k szama alapjan a Atlagosan 3 f5bs1 ll a csalad

csoportositas
. . Nem 52%
-e gépjarmiivel?
Rendelkezik-e gépjarmiivel? Tgen 48%
Szellemi 75%
Fizikai 13%
Foglalkozas szerinti megoszlas Diak 2%

Nyugdijas 5%
Vallalkozo 5%

*(255 Ft./eur6 arfolyamon); n=107
Forras: Sajat kutatas, 2007

Az osztrakok legkedveltebb fajtaja a Zoldveltelini (25%), masodik helyen a Rizling
(19%) van. 11% aranyt képviselt a sargamuskotaly. Ahogy a 22. dbréan is lathato, a
megkérdezettek csupan 7%-a jelolte be az ,,édes nemes” borokat kedvenciiknek, ami

joval kisebb aranyt, mint a magyar mintaban.
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02%— B2% —@2%
. -2%\ ‘ ° /ODZ(%
m6%

. b B.25%
m 7% b \

B7%
m@6% 019%
B29%
011%
O Zoldveltelini O Rizling 0O Sargamuskotaly B Zw eigelt @ Chardonnay
£ Kékfrankos B Eswein, sisswein @ Cabernet sauvignon m Siraz O Schicher

3 Merlot o Cirfandel B Chiant

22. abra. Melyik a legkedveltebb borfajtaja?
Forrés, Sajat kutatés, 2007
A ,Tokaji” szé hallatdn a megkérdezettek tobbségének (41%) az édes bor és

Magyarorszag (28%) jutott eszébe. Az 23. dbra mutatja az dsszes asszociaciot.

Szép taj
8%
Oreg, antik Edes bor
6% 41%
Bor
17%

Magyarorszag
28%

23. abra. Mi jut eszébe Tokajrol?
Forras, Sajat kutatas, 2007

A megkérdezettek 89%-a szokott bort vasarolni, 11% nem, vagy nagyon ritkan teszi
ezt. A megkérdezettek koziil 40% nem is ivott még tokaji borkiilonlegességet. A
fennmaradé 60% koziil pedig, tobb mint a fele mondta azt, hogy izlett neki.

65% egyik TBK félét sem ismeri, ami nagyon érdekes és megdobbentd adat. A tokaji
aszu (16%) a legismertebb, ezt koveti a szamorodni (9%). A tobbi TBK nagyon kis
szazalékban ismert.

A 24. téblazat a TBK ¢és a burgenlandi ,,édes nemes” borok borfogyasztasi

gyakorisagait foglalja 6ssze. Lathat6, hogy a megkérdezettek inkabb a hazai hasonlo
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jellegli borokat jobban preferaljak. Igaz az Auslese tipusu borokbdl havonta csupan 2%,

negyedévente 15%, évente egyszer-kétszer 58% fogyaszt.

24. tablazat. Milyen gyakran iszik tokaji és burgenlandi borkiilonlegességet?

Evente Egyaltalan
Megnevezés/gyakorisag Havonta | Negyedévente | egyszer gyattak
A nem iszik
kétszer
Tokaji szamorodni 0% 0% 15% 85%
Tokaji forditds, maslés 0% 0% 2% 98%
Tokaji aszi 0% 0% 6% 92%
Tokaji eszencidk 0% 0% 3% 97%
Burgenlandi ,,e’(’les nemes 2% 15% 58% 259
borok

Forras: Sajat kutatas, 2007

A tokaji borkiilonlegességeket leginkdbb nem is fogyasztjdk, ha mégis akkor azt
nagyon ritkan. Relativ nagyobb aranyt képvisel a tokaji szamorodni €s az aszl, e két
fajtabol évente egyszer-kétszer van fogyasztas.

Felvetddik a kérdés, hogy mi lehet az oka annak, hogy nem fogyasztanak az osztrakok
TBK-et. A 24. abra ezeket az okokat foglalja 0ssze. A tobbségnek (39%) nem izlik,
vagy tul édes (15%). Nagyobb aranyt képvisel az, hogy a megkérdezettek nem ismerik
(17%) a TBK-et.

Magyarorszagon
veszek, ott
olcsébb
4%

Egyéb
10%

Csak osztrak
bort veszek
10%

Nem izlik
39%

Nem lehet kapni
5%

Nem ismerem

17% Tul édes

15%

24. abra. Ha sosem vesz tokaji borkiilonlegességeket, akkor ennek mi az oka?

Forras: Sajat kutatas, 2007

A kérddiv 8. kérdésére, miszerint hany palack édes borkiilonlegességet vesz (magyar

és osztrdk) évente atlagosan, a kovetkezé valaszoltdk. Sajat fogyasztis céljabol
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atlagosan 1 palackot (mindenki ezt az értéket irta be), ajandékozas esetén atlagosan 2
palackot vesznek a megkérdezettek 1 évben. Utdbbinal a szoras 6,39 volt.

A 25. tablazat mutatja, hogy mennyit adnanak maximalisan a megkérdezettek egy-egy
palack borkiilonlegességért és mely értékek voltak azok, amelyek leggyakrabban
eléfordultak az adatbdzisban (modusz). Nagyobb szords a tokaji forditds és maslas
kategoriaban, az ,,Auslese” és a jégbor esetén volt, a tobbi helyen egyenletesen, az

atlagtél nem nagyon eltérve valaszoltak a megkérdezettek.

25. tablazat. A vizsgalt borkiilonlegességek

belso referenciaarainak és moduszainak felsorolasa

Sajat fogyaszta§ ra szant bor Ajandéknak szant bor esetén
eseten
max Ft./ palack | Moédusz (Ft.) | max Ft./ palack | Modusz (Ft.)

Tokaji szamorodni 1000 1000 1000 1000
Tokaji aszl 2000 2000 2500 2500
Tokaji forditas & 800 1000 1000 1100
maslas

Tokaji eszenciak 2500 3000 3000 3300
Auslese 5000 4000 7000 6500
Jégbor 6500 5500 8000 7000
Strohwein 5000 5000 6000 6000
Becrenauslese, 5000 4500 6500 6000
Trockenbeerenauslese

Ausbruch 6500 6000 8000 7000

Forrés: Sajat kutatas, 2007

Jol lathato, hogy az osztrdkok az osztrak borkiilonlegességekért joval magasabb arat
hajlandok fizetni, a magyar kiilonlegességeket alulértékelik. Ebben a kutatasban is
megallapithatd ugyanakkor, hogy az osztrakok is — tét nélkiil, azaz tényleges vasarlast
mellézve — szdban tobbet adnanak a borokért, de ténylegesen nem teszik azt. A
mindennapokban joval kevesebbet vesznek és kevesebbet fizetni ki értiik, mint ahogy
azt egy szobeli, kovetkezmény nélkiili megkérdezés soran bevalljak.

A megkérdezettek 32%-a karacsonyra, 27%-a barati beszélgetésre, 22% sziiletésnapra,
14% eskiivore veszi a TBK-t. A tobbi valaszado egyéb alkalmat jeldlt be.

Leginkabb baratokkal isznak vendéglatohelyeken (32%), majd az otthoni fogyasztas
kovetkezik mintegy 28%-ot képviselve. 24% étteremben kér és fogyaszt TBK-t. 10%
Magyorszagon, tidiiléskor tudja megvasarolni a kiilonlegességet. 6% egyéb helyet jelolt

be. A megkérdezettek korében a TBK véasarlas helyszine leginkabb a szupermarketek
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(31%), majd csak ezutdn kovetkeznek a hipermarketek (18%) és a diszkontaruhdzak

(17%). Erre vonatkoz6 tovabbi adatokat a 25. abra szemlélteti.

25. abra. Hol vasarol On tokaji borkiilonlegességeket?
Forras: Sajat kutatas, 2007
A megkérdezettek 25% -a 151 és 250 eurd kozott (kb. 40 és 60 ezer Ft.) kolt borokra

évente. A 26. abra a tobbi arkategoria aranyat mutatja és szemlélteti.

013 Euro alatt m 13-33 Euro B 34-67 Euro m 68-100 Euro
0101-150 Euro @ 151-250 Euro  ©1251-500 Euro @ 501 Euro felett

26. abra. Mennyit kolt atlagosan borokra egy évben euréban?

Forras: Sajat kutatas, 2007
Atlagosan 20 eurét koltenek TBK-re évente. A modusz 15 eurd volt, viszonylag nagy

szoras mellett. 55% részt vett borkultura eldadason, illetve talalkozott borral

kapcsolatos ismeretanyaggal.
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7.2.2. Az ausztriai minta klaszterelemzése

A jelzésértéki felmérés eredménye egy olyan adatbazis, amely alapjan kovetkeztetések
vonhatok le arra vonatkozoan, hogy milyen klaszterekbdl all Bécs és vonzaskorzetének
»edes nemes” borkiilonlegességeket vasarlo és fogyasztod sokasaga.

Az ausztriai kint tartozkodas alatt szerzett tapasztalatok, a beszélgetések osztrak
boraszokkal, borkereskedokkel, ¢s borfogyasztokkal alatdmasztottdk mindazon
hipotéziseket, amelyeket a 27. abra foglal 6ssze. Az adatok viszonylag kevés szama

miatt az osztrak klaszterek meghatarozasa is csak jelzésérték.

TOKAJI BORKULONLEGESSEGEK VASARLOINAK SZEGMENTACIOJA
(osztrak bécsi lakosok, n=107, jelzésértékii)

2007
szegmensek
Alacsony Borértok Vizuilis fogyaszték
jovedelmiiek
v 17 v
< 1300 Ft. 1300-5000 Ft. 1300 Ft. <
arintervallum arintervallum arintervallum

- arérzékenyek - normal jovedelmiiek - borkultiira nem jellemz6, nem értenek nagyon hozza, ezért fontos szamukra a
- diszkont, - 15-40 évesek csomagolas

hipermarket a - borkultiira rajongok - altalaban sznobhatas érvényesiil

vasarlas helye - racionalis igényes - inkabb ajandéknak vasaroljak a borkiilonlegességeket
- keveset isznak borvasarlok - sokat jarnak borvidékekre

borkiilonlegességet - sokat jarnak - a HORECA szektorban aranyuk a legmagasabb
- nem kockdztatnak borvidékekre - jovedelem szerint két csoportra oszthatok, csak az arintervallum mas
- konzervativak - aHORECA-ban a - aranyuk 6sszesen 50%
- 15 ¢év felettiek masodik legnagyobb
- borkultira nem csoport

jellemzd - értékorientaltak
- maguk felé - aranyuk 20%

igénytelen,

masoknak véve Kisebb jovedelmiiek Magasabb jovedelmiiek

csomagolasra

1genyes ) 1300 -2100 Ft. 2100 Ft. <
- ardnyuk 30% arintervallum arintervallum

27. abra. Az osztrak piackutatas jelzésértékii klaszterelemzése
az ,,édes nemes” borokat vasarlok korében, 2007-ben (1 euro6 = 255 Ft.)

Forras: Sajat kutatas, 2007

A vizsgalt térségre vonatkozoan harom foklaszter definidlhaté. Az alacsony
jovedelmiiek csoportja, akik 5 eurd alatti arintervallumban gondolkodnak bor
vasarlasakor. A masik két klaszter kozotti alapvetd kiilonbség a borhoz valo értés, és
érdeklodés. A borértdk csoportja 5 és 20 eurd kozott vesz leginkdbb borokat,
racionalisabban tudnak donteni, becsiilt aranyuk 20%. A 3. fOklaszter a ,,vizualis”

borvasarlok és fogyasztok, akik alapvetden csak a csomagolds, az ajanlasok, a
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megérzések, és az attitlid alapjan tudnak donteni. Ardnyuk Osszesen 50%, €s Ok jarnak
leginkabb étterembe, kavézodba, hotelekbe, ahol rendszeresen fogyasztanak borokat,
koztiik borkiilonlegességeket. Ezt a nagy klasztert a jovedelem szerint két részre lehet
bontani. Az egyik a kisebb jovedelmuek, akik 5 és 8 eurd kozott vesznek palackonként
borkiilonlegességeket ¢s borokat. A masik a magasabb jovedelmiiek csoportja, akik 8
euro alatt altalaban presztizs okokbdl mar nem vesznek borokat.

Egyértelmiien megallapitast nyertek azonban a kovetkezok:

az osztrak atlag életszinvonal jobban lehetdvé teszi a borvasarlast,

az osztrakok tobbet jarnak ugy kirdndulni, hogy ezen alkalmakkor rendszeresen

fogyasztanak bort, koztiik borkiilonlegességet,

- az osztrakok elsésorban osztrak borokat hajlanddak venni,

- komoly pénzeket forditanak borkultara oktatisra és igy a tobbség valamit ért is a
borokhoz,

- kevésb¢ ismerik a tokaji borkiilonlegességeket (17% ezért nem veszi ezeket a
borokat),

- Osszesen 54% azok aranya, akiknek nem izlik, illetve tal édes a tokaji
borkiilonlegesség,

- az osztrakok nagy része alulértékeli a tokaji borkiilonlegességeket, az osztrak
borkiilonlegességeket, pedig feliilértékelik,

- az osztrakok leginkabb a Zdldveltelini, és a Rizling, valamint a Sargamuskotaly
fajtakat kedvelik, akik pedig az édesebb borokat kedvelik, azok inkabb osztrak édes
borokat vesznek,

- az osztrdkokndl is megfigyelhetd, hogy a belsd referenciadruk joval magasabb a

tényleges borkoltésekhez képest.
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8. AZ EDES BORKULONLEGESSEGEKET
ELOALLITO TERMELOK
MARKETINGSTRATEGIAJANAK BEMUTATASA A
VIZSGALT TERSEGEKBEN

A kutatasi tervben leirtaknak megfeleléen felmérésre keriilt a magyar és az osztrak
felmérése. Alabbi fejezetben a magyar €s az osztrak pincészetekkel folytatott személyes
mélyinterji eredményeit mutatom be. Vizsgalom a H7 hipotézis valosagtartalmat.

A tokaji borkiilonlegességeknek (TBK) tobb vetélytarsa is van a vilagon. Az egyik a
burgenlandi ,,Auslese” tipusu borok (OBK). Az asziisodashoz megfeleld feltételek nem
csak Tokaj-Hegyaljan, hanem a Fert6-t0 osztrdk oldaldn is megvannak. Az osztrdk
bormarketing ¢és borértékesités kivaldo eredményeket ért el az elmult években. A
sikeresség €s a hasonld adottsagok, a foldrajzi kozelség miatt valasztottam ezt a
térséget. A parhuzamos Osszehasonlitds jol fogja mutatni a kiilonbségeket és a
hasonlosagokat, a két borvidék esetén.

A vizsgalat sordn 12 Tokaj-hegyaljai és 7 burgenlandi boraszat adott értékelhetd
valaszokat. Természetesen joval tobb felkeresés tortént, de tobb helyen iizleti titokra
hivatkozva elutasitottak. A mintdban résztvevOok becsiilt piaci részesedése (26-27.
tablazat) azonban elegend6 ahhoz, hogy relevans kovetkeztetéseket lehessen levonni.

26. tablazat. A magyar mintaban résztvevok becsiilt piaci részesedése

Vizsgalt pincészetek Piaci r(eojoz)esedes Tartomany

Oremus Pincészet 6 Tokaj-Hegyalja - Tolcsva
Grof Degenfeld Szdl6birtok 4 Tokaj-Hegyalja - Tarcal
Disznoko Zrt. 8 Tokaj-Hegyalja - Mez6zombor
Pannon Tokaj 2 Tokaj-Hegyalja - Tolcsva
Arvay Pincészet 5 Tokaj-Hegyalja - Tokaj
Szepsy Pincészet 3 Tokaj-Hegyalja - Tarcal
Himesudvar 1 Tokaj-Hegyalja - Tokaj
Dobogd Pincészet 1 Tokaj-Hegyalja - Tokaj
Gizella Pincészet 0,1 Tokaj-Hegyalja — Tokaj
Erdds Pincészet 0,2 Tokaj-Hegyalja - Tokaj
Benkd Pincészet 0,2 Tokaj-Hegyalja - Tokaj
Tokaj-Keresked6haz Rt. 41 Tokaj-Hegyalja - Satoraljaujhely
Osszesen 71,5 -

Forras: Sajat kutatas, 2007

120



27. tablazat. Az osztrak mintaban résztvevok becsiilt piaci részesedése

Vizsgalt pincészetek Piaci rg;)z)esedes Tartomany
Hafner Family Estate 8 Neusiedlersee
Kraft 15 Neusiedlersee-Hiigelland
Weinbau Wenzel 20 Neusiedlersee-Hiigelland
Weingut Ernst Triebaumer 2 Neusiedlersee-Hiigelland
Weinbau Tremmel 1 Neusiedlersee-Hiigelland
Weingut Kugler 1 Neusiedlersee-Hiigelland
Weingut Kracher 25 Neusiedlersee
Osszesen 72 -

Forras: Sajat kutatas, 2007

A pincészetiik maguk jelolték be piaci részesedésiiket, illetve arra is megkértem Oket,
hogy a versenytarsakat is pozicionaljak. Tokaj-Hegylajan a TBK piac és Ausztridban
Burgenlandon az OBK piac mintegy 70%-4at sikeriilt lefedni.

Egy masik megkozelitésben a 28. dbra szemlélteti, hogy az egyes pincészetek milyen

csoportokba oszthatok és milyen szerepet toltenek be a TBK borpiacon.

r

/\ Araranyok*
4 Szepsy Istvan pincészete »400%
/ \
Néhany kozepes pincészet o
pl. Diszn6ko, Oremus »280%
z S
:"g‘ £ Kisérleti stadiumban 1évé kis pincészet —200%
2| 5
£ E 7 N
=t
‘é g Tokaj Kereskedéhaz Zrt. —»160%
28
o S
: :
A 4 . . A\ —  »100%
Kis csaladi pincészetek 0
/ \

28. abra. A Tokaj-hegyaljai pincészetek TBK ar és mindség alapt osztalyozasa

Forrés: Sajat kutatas, 2007 (*becslés)

A 28. abra piramis modelljét a bekért arlistak alapjan allitottam Ossze. A csoportosités
alapszempontja az alkalmazott ar volt. Az ar, a mindség és az érték (marka, vagy egyéb
értékalapu tulajdonsag) elvileg szoros Gsszefiiggésben van. Minél magasabb az ar, annal

jobb a mindség, illetve annal nagyobb értéket is képvisel a termék. Ez alapjan a Tokaj-
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hegyaljai pincészeteket 5 kategoridba lehetett sorolni, a 30. abran bemutatottak szerint.

A 28. tablazat az altalanos bevezetd kérdésekre adott valaszokat foglalja dssze.

28. tablazat. Altalanos bevezeté kérdések eredményei

Tokaj-hegyaljai
boraszatok

burgenlandi
boraszatok

Mi jut eszébe Ausztriarol /
Magyarorszagrol? Rangsorolt!

Monarchia, szép
hegyek, Bécs, Sissy,
borok, Mozart, Ruszt,
tisztasag

Balaton, Budapest,
bornemzet, tokaji aszu,
1000 éves torténelem

Mi jut eszébe az osztrak borrol / a
magyar borrol?

jo bormarketing,
Zoldveltelini, szép
savak, borhamisitas
utan gyors sikerek,
Kracher, Wenzel,
Haurigen

tokaji asz,
tradicionalis
hagyomanyok,
kékfrankos, Balaton,
sok borvidék, kellemes
borok

Mi jut eszébe Rusztrél /Tokajrol?

Aszubor (Ausbruch),
golya, Wenzel, szép
varos, Trianon,
Borakadémia

aszu, Disznoko,
Oremus, furmint,
harslevela

Ismeri a burgenlandi borrégié

/Tokaji borvidékeit és pincészeteit?

50% ismer néhanyat
50% nem ismeri

100% ismer néhanyat

Forras: Sajat kutatas, 2007

A tablazat érdekessége, hogy az osztrakok jobban ismerik a magyar versenytarsak

borait, pincészeteit. A Tokaj-hegyaljai pincészeteknek csak a fele ismeri a burgenlandi

borrégiod boraszatait. A 29. tablazat a bordszatok egyes fobb jellemzdirdl ad képet. A

szOl6termesztés €s a boraszat adatait foglalja 6ssze.

29. tablazat. Boraszati és szolotermesztési altalanos adatok

a vizsgalt pincészetekre vonatkozéan

. . . burgenlandi
Tokaj-hegyaljai boraszatok boraszatok
Szoloteriilet legkisebb 3 7
(ha) sajat l,egnagyobb 150 20
atlag 39,79 13,71
Atlagos bérelt széléteriilet csak a TKH-nal 1100 ha 3,6 ha
Mennyi sz016t vasarolnak fel évente 28.4 tonna 2.5 tonna
atlagosan?
Szoléfajtak és termésatlag
(el6z6 5 év atlaga) t/ha 4,2 4,14
Hany alkalmazott dolgozik allando 9 16 6 16
jelleggel a pincészetben? Tokaj Keresked6haznal 200 {6
Az el6z6 5 év arbevételeinek atlaga 2435 57 49
millié Ft.-ban — belfold (*TKH nélkiil) (68,5)* ’
Az el6z6 5 év arbevételeinek atlaga 116,8 5475
millié Ft.-ban — kiilfold (*TKH nélkiil) (72,3)* ’
Mennyi volt az elmult 5 évben elnyert 4405 508
osszes EU-tamogatas osszege? millié Ft. ’ ’

Forras: Sajat kutatas, 2007
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Az atlagos szOlbteriilet a burgenlandi részen joval kisebb (13, 71 ha), mint Tokaj-
Hegyaljan. Az lizemméretnek természetesen megvan az eldnye, ezt kellene kihasznalni
a magyar oldalon. Az osztradkok a kis teriiletiik miatt gyakran bérelnek is, Tokaj-
Hegyaljan gyakorlatilag csak a Tokaj Keresked6haznak vannak nagyobb bérelt teriilete.
Az integratori szerep miatt itt a legnagyobb a szdléfelvasarlas is. A piacon betdltott
sajatos szerepe miatt gyakran érdemes ezt a céget kiilon kezelni. A aszhsodasra
hajlamos szdl6fajtak termésatlagai kozel azonosak a két teriileten.

A vizsgalt magyar borvidéken a tartésan foglalkoztattak szdma ugyan t6bb, mint a
burgenlandi pincészetekben, de mindkét teriileten 10 f6 alatti statisztikai allomanyi
1étszamrol beszélhetiink. A Tokaj Kereskeddhdz itt is kivétel, az allami cégnél
nagysagrendileg mas a foglalkoztatottak szama. Az arbevételek el6z6 5 év atlagat
vizsgalva megaéllapithatd, hogy szintén kozel azonosan alakul a két orszagban. Az
elmult években atlagosan joval tobb EU tamogatast tudtak a Tokaj-hegyaljai cégek
megszerezni, mint osztrak kollégaik.

A 30. tablazat (kovetkez6 oldal) adatai mar a marketingstratégia elemeit foglalja 6ssze
a vizsgalt két teriilet pincészeteire vonatkozoan.

Atlagosan a marketingre koltés 1 évben az osztrdk oldalon kevesebb, de az
arbevételhez viszonyitva kozel azonosnak mondhatd. A Tokaj Keresked6haz itt is mas
,dimenziéban mozog”. Az Internetes weboldal a pincészetek tobbségének megvan, de
egyelore egyik nemzet bordszatai sem hasznaljak ki annak teljes lehetdségét. A Tokaj-
hegyaljai pincészetek csupan harmada tudja azt biztositani, hogy a honlaprél vasarolni
is tudjon a fogyasztd, érdeklddd. Az osztrdkokndl ugyanez az ardny tobb mint
kétharmad.

Mindkét fél a mindséget alapnak tekinti és ebben nagyon elszant. A marketingstratégia
alapjat a vevok maximalis kiszolgaldsa, valamint a piaci pozicidk erdsitése, €s 1j piacok
megszerzése jelenti. A Tokaji borvidéknek a megkérdezettek mintegy 80 %-a szerint
nincs borvidéki stratégidja, a Burgenlandi borvidéken ez az egység megvan, és

atlagosan jonak értékelték.
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30. tablazat. Altalanos marketing témakorii kérdésekre kapott vilaszok

Tokaj-hegyaljai

boraszatok

burgenlandi boraszatok

Mi a pincészet misszidja,
filozéfiaja?

Magas mindség,
megbizhato bor, tradiciok
folytatasa.

Specialis magas mindségii
termékek eloallitasa
(tradiciokkal) hosszu tavon a
fogyasztok elégedettsége
mellett.

Roviden jellemezze a
pincészet

A vevo kiszolgalasa (PR),

A piaci poziciot erositeni,
export orszagokban piacokat
nyerni, mingség, mindség,

borvidéknek,
marketingstratégiaja?

kozepesre értékelték azt,
83,3% szerint nincs.

marketingstratégigjat! piacbdvités. minoseg.
a vev0 maximalis
kiszolgalasa.
Van-e TokaJ-Hegya.l janak 16,7% szerint van,
/Burgenlandnak, mint Igen van,

Atlagosan jonak értékelték.

Milyen osszeget forditanak
évente atlagosan

19,68 millio Ft.

arbevételhez viszonyitva

marketingre az Onok 7,83 milli¢ Ft.* 4,67 milli6 Ft.
pincészetében? *TKH nélkiil
Marketingkoltség az 5.4% 50,

Van-e a pincészetnek
weboldala?

83,3%-nak van weboldala,
16,7%-nak csak e-mail
elérhet6sége van.

71,4%-nak van weboldala,
28,6%-nak csak e-mail
elérhetdsége van.

Van e lehetoség arra, hogy
a weboldalon rendeljiik
meg a pincészet borait?

33% igen, megoldott,
33% nem megoldott és nem
is lesz,

17% jelenleg nem
megoldott, de tervezik a
bevezetését,

17% csak e-mail-en
lehetséges.

71,4% igen, megoldott,
28.,6% csak e-mail-en
lehetséges.

Forras: Sajat kutatas, 2007

A 29. édbra (kovetkezd oldal) a Tokaj-hegyaljai pincészetekre vonatkozik és a TBK

versenytarasainak elemzésére iranyul. Az abran lathato, hogy belf6ldon magabiztosak a

pincészetek, kevésbé féltik piaci poziciojukat. Az atlagosnal veszélyesebbnek itélték

meg az osztrak, francia, kaliforniai, német és kanadai versenytarsakat a belfoldi piacon

— igaz ezek értékelése is inkabb a kicsit veszélyes kategdriaba tartozott. A kiilpiacokon

a francia sauternes-i ,,édes nemes” bort tartjak a legveszélyesebbnek. Egyediil ez kapott

,»d7-0s értéket (1-5skalan, ahol 5 = nagyon veszélyes). Veszélyesnek mindsitették még

asz osztrak, a kaliforniai, a német és a kanadai desszertborokat.
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osztrak

—&— belfdld
- kiilfold

29. abra. Az Onok pincészete ismeri-e a tokaji borkiilonlegességek versenytarsait?
Ertékelje a versenytarsakat 1-5 skalan!
(1 = nem veszélyes, 5= nagyon veszélyes; 0= nem tudom) Magyar minta
Forrés: Sajat kutatas, 2007

A 30. dbra a bel- és kiilpiacokon valo versenytarsak értékelését mutatja (az osztrak

megkérdezett pincészetek véleménye).

magyar
0

Q0

.l& kalifornia
|

—o—belfold
—=—kilfold

30. abra. Az Onék pincészete ismeri-e a tokaji borkiilonlegességek versenytarsait?
Ertékelje a versenytarsakat 1-5 skalan!
(1 = nem veszélyes; 5= nagyon veszélyes, 0= nem tudom) Osztrak minta
Forras: Sajat kutatas, 2007

Megallapithato, hogy teljesen mas képet mutat a ,,pokhald” diagramm. Belf6ldon az
osztrakok is magabiztosak, egyediil a francia Sauternes vidék aszubora az, amelytdl az
atlagnal jobban félnek. A kiilpiacokon egyértelmiien a kanadai jégborok azok, akik
nagymértékben befolyasolhatjdk a burgenlandi pincészetek piaci részesedésének

alakulasat. Erdekes tehat, hogy a magyar pincék a kiilpiacokat mashogy latjak.
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Az 31. abra azt mutatja, hogy milyen kapcsolatai vannak a Tokaj-hegyaljai

pincészeteknek.

Magya Bormarketing Kht.

Pannon Bormives Céh

HNT

Tourinform
OBl

Borut Egyestilet

FVM

VPOP

I
I
|
|
|
Tokaj Renaissance ‘
I
|
I
|

Egyeb 3 |

AMC : :l
mas pincészet 1]
===—===—18NNRNNREENEI}
0% 20% 40% 60% 80% 100%

31. abra. Van-e a pincészetnek kapcsolata
mas boraszattal és kiilonb6zo borszervezetekkel? Magyar minta

Forras: Sajat kutatas, 2007

A leger6sebb kapcsolat az Orszagos Bormindsitd Intézettel van (OBI), aztdn a Vam- és
PénziigyOrség Orszadgos Parancsnoksagaval (VPOP) is szoros a kapcsolat. E kettd
trivialis, hiszen torvény irja eld a kotelezd kontaktust. Az osztrak pincészeteke esetén
jol lathato, hogy a kotelez6 kapcsolatok mellett szamos mas szervezet szolgaltatasait is
igénybe veszik. Ilyenek: az Osztrak Agrarkamara, bormarketing szervezet, Osztrak
Agrarmarketing Centrum (AMA).

Mindkét oldal sok erdsséget tudott felsorolni, a gyengeségek kozott a kozds a
tokehiany. A Tokaj-hegyaljai cégek megemlitik az egységes kozosségi bormarketing
hianyat is, ez az osztrakoknal mar megoldott.

Célcsoportot egyik pincészet sem tudott pontosan definialni, ez igaz mindkét vizsgalt
borvidékre. Minden esetben inkabb az elképzelt célcsoportot irtdk le — nem teljes
kortien. Mindkét orszagban a magas jovedelmiiek €s a borkultira irdnt az atlagosnal
jobban érdeklddok csoportjat hataroztak meg. Tobb esetben csak annyi volt a valasz,
hogy barki, aki szereti az édes borokat. Az osztrak részrél csak egy pincészet hatarozott
meg korintervallumot. Ez a 25 és 50 évesek csoportja. Tokaj-Hegyaljan harom
pincészet is megnevezett korcsoportokat. Erdekes, hogy az egyik éppen egybeesik az
egyik burgenlandi pincészet meghatarozasaval. Osszességében megallapithatd, hogy a

magyar mintdban vagy nem szerették volna definidlni a célszegmenseiket, vagy
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alapvetden tényleg nincs szegmentalds, €s csak egy-két fobb ismérv létezik, amit
tapasztalati Gton szereztek az egyes pincészetek. A korosztaly meghatirozas, pedig

olyan tag, hogy erre integralt marketingstratégiat kidolgozni lehetetlen — az elméletben.

A 31. tdblazat a vizsgalt pincészetek SWOT elemzéseit tartalmazza.

31. tablazat. A vizsgalt pincészetek altalanos SWOT elemzése

Tokaj-Hegyalja Burgenland
P . - Kivalo tradiciondlis
- Kivalé mindségli egyedi .
termékek.
borok. 2 .
. iy - Osszetartas.
A pincészet - Tradicio. . gtn .
. v , - Kivalé mikroklima.
erOsségel - ,,Tokaji” markanév. _ 16 syakemberek
(SWOT) - Kival6 borasz szakértelem. o
s . X - Bevezetett markanevek bel-
- Kival6 terméhely és o L1 A
adottsagok és kiilfoldon.
] - J6 ar/érték ardny.
- Toékehiany. - Tokehidny.
A pincészet - Egységes marketing - Nehezen kimondhat6 (marka
gyengeségei hianya. ¢s bor) nevek.
(SWOT) - Befektetések lassu - Rossz asszociacio és
megtériilése. szinonimak a nevek hallatan.
- EU pélyazati pénzek
lehivasa. . . .
- Marketing lehetdségek - zz r? 1;ulturalt borfogyasztok
. kihasznalésa. ya " .
A pincészet . e g - Borturizmus novekedése.
R - A borpiac valtozasaihoz o, \ .
lehetdségei - Piaci részesedések novelése

valo gyors és jO
alkalmazkodas.
- Bel- és kiilpiaci

(SWOT) bel- és kiilfoldon.

- N6 az ,,édes nemes” borokat

részesedések novelése. fogyaszték tabora.
- Kevés a jo szakember.
- Versenytarsak megjelenése
. - Gazdasagi kdrnyezet - Klimavaltozas.
A pincészetre , . .

. valtozasa. - A piac helytelen vagy nem
hato 14 , .
veszélyek - A fizetOképes kereslet elég gyors kovetése.
(SWOT) stagnalasa vagy csokkenése | - Versenytarsak megjelenése

bel- és kiilfoldon. ¢s térhoditasa.

- Globalis felmelegedés.
Forras: Sajat kutatas, 2007

A Tokaj-hegyaljai pincészeteknél a legjelentdsebb informacioforrds a személyes
tapasztalat és a kapcsolatok altal beszerezhetd informaciok. Ezt koveti nem sokkal
lemaradva a szakujsagok adatbazisa és informacioi. 70%-nal kisebb sulyu az Interneten
beszerezhetd informaciok felhasznalasa.

A Dburgenlandi pincészetek esetén harom forrast lehet megemliteni: Osztrak

Bormarketing GmbH, piackutatasok, szakujsdgok informacioi.
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A 32. dbra a megkérdezett pincészetek értékesitési szerkezetét abrazolja.

Készleten marad
THA: 14%
B:8.%

PINCESZET
borkiilonlegesség éves atlagos
készlete = 100%

Belf6ldon értékesitett
THA: 57%
B:51%

Gratisz, ingyenes kostolo
THA: 9%
B: 6%

Kiilfoldon értékesitett borexport

THA: 19%
B:33%

Interneten értékesitett
THA: 1%

B: 2%

32. abra. A pincészet palackozott ,,édes nemes” borkiilonlegességeire vonatkozo

értékesitésének szerkezete Tokaj-Hegyaljan (THA) és Burgenlandon (B)

Forras: Sajat kutatas, 2007

Megallapithato, hogy ezek kozel azonosan alakulnak a két orszagban. Egyediil a

borexport mértéke az, amely a burgenlandi pincészeteknél joval jelentdsebb. Az osztrak

pincék a borkiilonlegességeik felét helyben értékesitik, ami egyébként joval kisebb

mennyiség, mint a tokaji borkiilonlegességek termelt mennyisége.

Az 33. abra azt mutatja, hogyan alakulnak az egyes ¢értékesitési helyek a

borkiilonlegességekre vonatkozdan.
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n/ G A ~—
: o 1
nagykereskedd borszakuzlet borturista étterem szuper-, benzinkut

értékesités helye

‘ ——— magyar —#— osztrak ‘

hipermarket

33. abra. Ertékesités iranya és aranya
Forras: Sajat kutatas, 2007
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Az osztrakok a legnagyobb értékesitési aranyt a helyben értékesitésnél érik el. A
nagykereskeddk ¢és hiper- szupermarket lancok szerepe alig mérhetd az osztrak oldalon.
A Tokaj-hegyaljai cégeknél viszont az ital-nagykereskeddknek egyelére nagy szerepiik
van ¢és a hiper- szupermarket lancok is jelents aranyban képviselik magukat. Az
éttermekben joval kisebb a TBK jelenlét, mint az osztrakoknal.

A 32. téblazat a borturistdk megoszlasat mutatja a két vizsgalt térségben a

boraszatokra vonatkozoan.

32. tablazat. A borturistik megoszlisa

Tokaj-Hegyalja Burgenland
magyar 62% 5%
kinai 2% 1%
olasz 3% 2%
amerikai 3% 1%
spanyol 2% 0%
szlovak 2% 0%
francia 7% 2%
osztrak 3% 64%
német 6% 22%
angol 3% 1%
lengyel 2% 0,4%
skandinav 2% 1%
japan 1% 0,3%
benelux 0,7% 0,3%
kanadai 0,3% 0%
0rosz 1% 0%

Forras: Sajat kutatas, 2007

Tokaj-Hegyaljan 62%-ban magyar turistdk, Burgenlandon, pedig az osztrak
borturistak (64%) vannak tobbségben. Az osztrdk oldalon viszont van egy masodik
nagyobb csoport, 6k a német borturistdk — ardnyuk 22%. A jelentdségiik valoszinli a
kozos nyelv eldnye €s a foldrajzi kdzelségiik miatt alakulhatott ki.

A 33. tdblazat (kovetkezd oldal) az exportpiacok szazalékos megoszlasat mutatja két
borvidéken. A Tokaj-hegyaljai pincészeteknek skandindv orszagok, USA, és Anglia
jelentik a legnagyobb piacokat — az 6sszes TBK borexporthoz viszonyitva 14% - 15%
koriil alakul. A burgenlandi pincészetek esetén a fobb exportorszagok Svajc és
Németorszag — az 0Osszes TBK borexporthoz viszonyitva 10% feletti részaranyt
képviselnek. Az osztrakoknal a fobb kiilpiac és a fébb borturistdk nemzete egybeesik —

Tokaj-Hegyaljan ez nem mondhat? el.
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33. tablazat. Az exportpiacok szerkezeti megoszlasa

Tokaj-Hegyalja Burgenland
Németorszag 10,4% 60,0%
Franciaorszag 4,5% 3,6%
Skandinav orszagok 15,0% 1,9%
Anglia 14,0% 2,3%
Dél-Amerika 2,0% 0,0%
USA 15,0% 6,7%
Oroszorszag 6,0% 0%
Kina 0,3% 5,4%
Spanyolorszag 7,0% 0,0%
Belgium 1,5% 0,0%
Svéjc 12,0% 17,7%
Hollandia 2,8% 0,0%
Japan 2,9% 2,0%
Olaszorszag 1,0% 0,0%
Lengyelorszag 2,8% 0,0%
Portugélia 1,3% 0,0%
Volt szovjet
tagéllamoJk 1.0% 0,0%
Szlovakia 0,2% 0,0%
Csehorszag 0,2% 0,0%
Magyarorszag - 0,4%
Ausztria 0,1% -

Forras: Sajat kutatas, 2007

Az 34. 4dbran a jovbében tervezett export célorszagokat mutatja a Tokaj-hegyaljai

pincészetekre vonatkozdan.

Lengyelorszag

Spanyolorszag

Benelux Allamok

Olaszorszag

Skandinav orsz.

Azsia, Kina, India, Japan

Oroszorszag, Ukrajna T J

export célorszagok

Nincs ilyen cél
USA

Svajc

Németorszag

I T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
%

. abra.
Forras: Sajat kutatas, 2007
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A legfontosabb tervezett célorszagok Azsia, Kina, Japan, India. A szoras a Tokaj-
hegyaljai pincészeteknél joval magasabb volt, mint a burgenlandi pincészeteknél.
Utobbinal harom iranyt jeloltek csak meg: USA (60%), Kina, Japan (30%), és Téavol-
Kelet (10%).

Az 35. &bran a borturistdk havi megoszlasa lathatdé a két vizsgalt borvidékre

vonatkozodan.

900
800 - ] — —
700
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fé

300 -
200
100 -
. RO » ¥ & ‘ &

‘ @ magyar O osztrak ‘

35. abra. Atlagosan hany borturistat fogadnak pincészetiikben
az év egyes honapjaiban?
Forras: Sajat kutatas, 2007

Mind a magyar, mind az osztrdk pincészeteknél egy normal eloszlasu gorbét
lathatunk. A burgenlandiaknal nagysagrendekkel tobb borturista fordul eld. Aprilistol
oktoberig tart a szezon mindkét vizsgalt borvidéken.

A tokaji pincészetek szerint a vasarlok a kdvetkezd szempontok szerint (rangsorolva)

vasarolnak TBK-et:

1. ar;

2. korébbi tapasztalat;
3. szo6ldfajta, markanév;
4. design.

A burgenlandi pincészetek véleménye, hogy az ,,édes nemes” borkiilonlegességeket

vasarlo a kovetkezoket veszik figyelembe borvasarlaskor:

1. mindség, korabbi tapasztalat;
2. szolgaltatas;

3. ar;

4. fajta.
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Mindkét borvidéken a technologia fejlettsége jonak mondhatdé. Mindkét helyen

hasznalnak fémtartalyokat és fahordokat. Az érlelést tehat mindkét modszerrel el tudjak

végezni. A kiilonleges borok elkészitésének eljarasaban vannak kiilonbségek, de a

végeredmény az, hogy hasonlo élvezeti értékii borok sziiletnek.

A vizsgélt magyar pincészeteknél a borkiilonlegességek aranya 43,3% (legkisebb

10%, legnagyobb 90%). Az osztrak vizsgalt pincészeteknél ez az érték 29% (legkisebb

10%, legnagyobb 80%). A zaszlos borok és a fogyasztok kedvencei (a pincészetek

szerinti) minden esetben magyar és osztrak oldalon is 90%-ban egybeestek.

A 34

arkategoriakban.

tablazat Osszefoglalja,

34. tablazat. Borkinalat az egyes arkategoriakban (Ft./palack)

hogy hogyan alakul a borkinalat az egyes

Arkateedriak forintban® 1300 | 1301- | 2601- | 3901- | 5200- | 7800- | 13000
& alatt | 2600 | 3900 | 5200 | 7800 | 13000 | felett
3 Vlzsgal‘f Tokaj-heg}laljal 26 9 16 10 19 20 50
8 pincészetek egylitt
% 5 «| Vizsgalt Tokaj-hegyaljai
qb)ng g pincészetek Tokaj 12 20 12 8 17 20 18
S g #| _Kereskeddhaz nélkiil
— < . , .
& Vizsgalt .bur’genlandl 3 9 10 9 6 3 5
pincék

(*255 eurd/Ft. arfolyamon) Forras: Sajat kutatas, 2007

Lathato, hogy joval kevesebb fajta borkiilonlegességgel szolgalnak az osztrak

pincészetek. A Tokaj-hegyaljai pincészeteknél az atlagos minimum ar 2.106 Ft., az

atlagos maximum ar 56.033 Ft. volt. A minimum ar a burgenlandiaknal 4tlagosan 1.806

Ft., a maximum ar atlagosan 15.131 Ft. volt. A modusz és median értékeket a 35.

tablazat foglalja 6ssze.

35. tablazat. A minimum és maximum arak alakulasa

a vizsgalt pincészetek borkinalatiara vonatkozéan

Tokaj-Hegyalja (Ft.) Burgenland (Ft.)
Modusz Median Modusz Median
Minimum ar 1000 1800 1300 1820
Maximum ar 60000 15000 9100 9100

(*255 eurd/Ft. arfolyamon) Forras: Sajat kutatas, 2007
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A legkevesebb, amiért borkiilonlegességet lehetett venni a vizsgalt magyar
pincészetekben 800 Ft. volt, a legmagasabb ar, pedig 126.000 Ft. volt. Az osztrak
pincészetek legalacsonyabb ara 1.300 Ft., a legmagasabb 31.200 Ft. volt. Ennek ellenére
a modusz és a medidn egészen mast mutat.

A magyar pincéknél az arképzés alapja az onkdltség — 75% ezt hasznalja. Minddssze
25% az, aki vagy a fogyasztd igényekhez igazitja az arat, vagy a konkurencia drait
figyeli, és ez alapjan hatdrozza meg eladdsi arat. Az osztradk pincék tobb mint felénél
(57,1%) a fogyasztod arérzékenysége a dontd, 25% a konkurencidhoz igazodik, 17,9%
pedig az onkoltséget veszi figyelembe, fedezeti pontot szamit. Az osztrak gazdak sikere
abban 4ll, hogy van egy viszonylag biztos fizetoképes kereslet borkiilonlegességeik
irant, és az osztrak fogyasztok az értéket meg is fizetik. Kialakult tobb marka is,
amelyekért szintén hajlando tobbet fizetni. Magyarorszagon ez nem teljesen igy van.

Tokaj-Hegyaljan egyértelmiien az elsé helyen rangsorolt marketingkommunikacios
eszkdz a PR és a borfesztivalokon vald részvétel. Masod illetve harmadrendii a
prospektusok hasznalata és borkostolok szervezése, majd csak ezutan kovetkeznek a
borszaklapban és egyéb turisztikai kiadvanyokban vald megjelenés, nagykereskedén
keresztiili marketingtevékenység, az eladasdsztonzés, direktmarketing, online
marketing, reklam televizioban, radidban. Oriasplakatot 1-2 cég hasznal. A
telefonmarketinget egyik cég sem alkalmazza.

A vizsgalt osztrdk borvidéken a PR szerepe nagyon jelentds, 100%-ban elsé helyre
rangsoroltak. Ezt kdveti a borkodstoltatds, majd a borfesztivalokon vald részvétel. A
megkérdezettek masodvonalas marketingkommunikacids eszkéznek jelolték be és
rangsoroltdk a borkiallitdst, a szaklapokban valé hirdetést és megjelenést, a
direktmarketinget, a prospektusokat és végiil az online marketinget — ebben a fontossagi

sorrendben.

A 36. tablazat a legfontosabb borversenyeket és borkiallitisokat sorolja fel. A

leggyakrabban megemlitett boros rendezvényeket foglalja dssze.
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36. tablazat. Legfontosabb borversenyek, borkiallitasok és vasarok

Tokaj-Hegyalja

Burgenland

Borversenyek

Vinagora Botrytis Nemzetkdzi
Borverseny

Pannon Bormustra

Vinexpo Bordeaux

London International Wine
Challenge

Decanter Borverseny

Osztrak borversenyek
Osterreich Weinsalon
Vinexpo Bordeaux
International Grand Champion
Terravino

London International Wine
Challenge

Borkiallitas és

vasar

Bor és Pezsgofesztival
Budapest Var

Szegedi Borfesztival
Borfalu rendezvények
Tokaji borfesztivalok
Vinexpo Bordeaux
London Wine Trade
Forum Vini Miinchen
ProWein Diisseldorf
Vinitali Verona

VieVinum Wien

Forum Vini Miinchen

ProWein Diisseldorf

Sviajci és osztrak rendezvények
Vinexpo Bordeaux

Vinitali Verona

London Wine Trade

Salone del Gusto, Torino
Sanghaj és Peking Wine Trade

Forras: Sajat kutatas, 2007

Tokaj-Hegyaljan a pincészetek szinte tejesen kiilonb6z6 beruhazasokat terveznek. A

pincefejlesztést 50% emlitette. A tobbi beruhdzas felwjitds és pénziigyi, gazdalkodasi

jellegli. Szolgaltatasbdvitésrdl csak 20% tett emlitést. Az osztrak sz6ldsgazdak (100%)

elsdsorban a pincefejlesztés teriiletén gondolkodnak beruhazasokon. Emellett nagyon

fontos szamukra (100%) a szolgaltatasbdvitést jelentd beruhdzasok is. A beruhazasi

célok nagyon hasonldak €s a borvidék szempontjabol is egy iranyba mutatnak. Ugyanez

Tokaj-Hegyaljan nem érezhetd.

Az 36. abran az egyes szervezetek munkdjat értékelik a magyar Tokaj-hegyaljai

pincészetek.

borut egyesiilet
5,00

EU csatlakozas

borszervezetek

média ajvilag borai

tokaji TBK ismertsége

36. abra. Az egyes szervezetek értékelése 1-5 skalan; Magyar minta

(1= helytelen, nagyon rossz, nagyon veszéelyes, nem jelentos; 5= helyes, nagyon jo, nem
veszélyes, jelentds; 0= nem tudom, semleges)

Forras: Sajat kutatas, 2007
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A média és a kutatas-fejlesztés (K+F) fontossdga a magyar pincészeteknél kiugroéan
magas értéket kapott. A fogyaszto szerintiik nagyon arérzékeny. A koser bornak nagyon
kicsi a jelentdsége.

Az 37. abran az osztrdk burgenlandi pincészetek hasonlo értékelését szemlélteti.

osztrak

borkiilonlegességek
ismertsége

37. abra. Az egyes szervezetek értékelése 1-5 skalan Osztrak minta

(1= helytelen, nagyon rossz, nagyon veszélyes, nem jelentds; 5= helyes, nagyon jo, nem
veszélyes, jelentds; 0= nem tudom, semleges)
Forras: Sajat kutatas, 2007

Az osztrak pincészetek nagy segitséget kapnak az OWM-t6l, az Osztrak Bormarketing

Szervezettdl. Ennek a szervezetnek az értékelése volt a legjobb.

A Magyar Bormarketing Kht. tevékenységével kapcsolatban feltett kérdésre —
miszerint ,,Miben tudnd tdmogatni az Ondk pincészetét a Magyar Bormarketing Kht.?”
— az alabbiakat valaszoltik a pincék.

- Hatékony ¢és eredményes kozOsségi marketing munka, szdmszeriisithetd
eredményekkel.

- Promocio belf6ldon és a stratégia exportpiacokon.

- Piackutatas bel- és exportpiacokon, trendelemzés.

- Ujsagirok és szakujsagirok, valamint véleményformalok PR tevékenységének
koordinalasa.

- Tokaj-Hegyaljat elismernék zaszlos borvidéknek.

- Igényes népszerlisitd boros kiadvanyok szerkesztése és kiadésa.
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- Koz6sségi marketing céli reklamanyagok készitése és menedzselése.
- A borkultara népszertisitése belfoldon.
- Szaktanacsadds a szOlészet-boraszat, valamint az iigyvitel és marketing

tertiletén.

Az osztrak pincészetek véleményét a hasonl6 céllal - joval korabban - 1étrejott Osztrak

Bormarketing GmbH. feladatardl az alabbi felsorolas foglalja dssze.

- Nemzetkdzi és hazai piacon az osztrak bor népszertisitése.

- Kiallitasokon valé egységes részvétel megszervezése.

- Piacelemzések, trendelemzés, szaktanacsadas minden teriileten.

- Ujsagirok és véleményformalok PR tevékenységének koordinalasa.
- Igényes népszeriisitd boros kiadvanyok szerkesztése és kiadasa.

- Kozosségi marketing céli médiareklamok készitése €s terjesztése.

Az utols6 el6tti két kérdés a sajat borvidék jovojére, és a ,.édes nemes”

borkiilonlegesség piacanak trendjére kérdezett rd. A pincészetek mindkét vizsgalt

térségben viszonylag egységesen vélekedtek.

Tokaj-Hegyaljan a kovetkezdket mondték:

jelenleg a desszert borpiac stagnal, szlikek a piaci lehetdségek, a jovoben bdviilhet
ez a szegmens, de nagyobb mértékii fejlodés a szaraz tokaji boroknal lesz
megfigyelhetd,

lassu haladas, 10 év mulva tudjuk visszaallitani a koztudatba a tokaji jo hirnevét,
10 év mulva nagyon értékes lesz az aszu, a tokaji jo markanév,

a fiatal generacid elkotelezett, a generaciovaltds hozhat Osszefogast a borész
szakmaban,

csak mindségi termékekkel (jo ar/érték arany) lehet hosszl tavon fennmaradni a
piacon,

a borkultara fejlédik és egyre nagyobb a valodi érdeklddés a borok irant,

konnyen érthetdség, egyszerliség, ez kell majd a fogyasztonak,

a fogyaszto racionalisabb lesz és tobbet fog érteni a borokhoz,

alternativ vidékfejlesztés és borturizmus fejlesztése elengedhetetlen, e-nélkiil nem
lesznek eredmények,

specialis igények kielégitése, programok egész évben.
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Burgenlandon az osztrdk pincészetek mds szemszogbdl latjdk a  sajatos

borkiilonlegességek borpiacanak trendjeit. A jovokép sokkal racionalisabb ¢€s érezhetd a

tudatos stratégiai gondolkodéds. Hasonléan magyar kollégaikhoz optimistan latjak a

jovot, de mas aspektusbol ragadjadk meg az elemzést. A vizsgalt osztrak pincék a

kovetkezdket allitjak:

a mindség alapkovetelmény,

az ,,ujvilag” borkészitdi és mas versenytarsak erdsddése varhatd, ami meg fogja
valtoztatni a vilagpiaci részesedéseket, 0j piacfelosztas varhato,

nehéz piac, profinak kell lenni, csak a legjobbak maradnak meg a piacon,

késoi sziiret €s a jégbor a jovd, meg kell becsiilni, késdbb nagyon értékes lesz,
egyre jobb lesz az imazsa, kiilonleges termék lesz a termékkinalatban, kuriézum, a
kivaltsagosok bora lesz,

réstermek lesz, és desszert kiilonlegességként fogjak szamon tartani,

relative fajlagosan keveset fogyasztanak a fogyasztok, azt is az év bizonyos
napjain, leginkabb iinnepekkor fogyasztjak, a fogyaszto igényesebb lesz,

ujitasok és kiilonlegességek fogjak kelendobbé tenni a terméket.
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9. ATOKAJI BORKULONLEGESSEGEKRE
VONATKOZO KIS- ES NAGYKERESKEDELEM
BEMUTATASA BUDAPESTEN ES AZ ESZAK-
ALFOLDI REGIOBAN

Az ital kis- és nagykereskedelem egy nagy lzletdg, ahol igen kiélezett a verseny.
Egyértelmiien a sor az, amely az Osszes termék koziil kiemelkedik. Mennyiségben ¢és
értékben is joval tobbet adnak el, mint mas italfajtakbol. A tokaji borkiilonlegességek
atlagos aranya 1% a nagykereskedok termékkinalatabol. Ennek kapcsan vizsgalom a HS
hipotézist ebben a fejezetben.

A borkereskedelem regionalis vizsgalatat mélyinterjukra alapoztam. Interji keretében
kérdeztem meg tobb ital-nagykereskedést, hogy hogyan vélekednek a tokaji
borkiilonlegességek (TBK) piacarol.

A mélyinterju vazlatos kérdései:

- Hany ital-nagykereskedoé van a régioban?

- Hogyan alakulnak a piaci részesedések?

- Mijellemzo altalaban a piacra?

- Hogyan kétnek altalaban iizletet?

- Milyen szempontok jatszanak szerepet az tizletkotéskor?

- Milyen felméreseket készitenek a piacrol?

- Azital nagykereskedo szerint milyen utvonalakon jut el a végsé fogyasztohoz a TBK?
- Mennyi a TBK aranya az Osszes termékkinalatukbol?

- Azital nagykereskedo szerint kik és mikor veszik a TBK-et?

- Azital nagykereskedo szerint hogyan fog alakulni a desszertbor-piac?

A mélyinterjun kiviil készitettem egy gyors, jelzés értékii piaci felmérést az Eszak-
alfoldi régidban, arra vonatkozoan, hogy az egyes kereskedelmi egységekben milyen
arkategoriaban, hanyféle tokaji borkiilonlegesség van jelen.

Budapest ¢s az Eszak-alfoldi régio6 ital-nagykereskedelme alapvetd mechanizmusaiban
nagyon hasonld. A szerzddési feltételek és a TBK lehetséges értékesitési utvonalai nem
valtoznak. A nagysagrendek viszont igen, a fovaros majdnem kétmillids lakossaga és az
ezt kiszolgalo ital egységek egy négyzetkilométerre esd szdma miatt - ami joval
meghaladja a vidéki hasonlé adatot — nagysagrendekkel més forgalmat lehet

lebonyolitani. A turistdk nagyobb szama miatt is nagyobb a volumenértékesités. Az
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Eszak-alfoldi régioban ugyanigy jelen vannak a multinacionélis kereskedelmi halézatok,
oOridsi arukindlattal, valamint a kiilonb6zé bortarsasdgok, borszakiizletek, diszkontok,
kisboltok, kocsmak, benzinkutak, mint barhol mésol az orszagban. Lehetdség van ezen
értékesitési helyeken megvenni a borokat és egyes helyeken akar informaciokat is
szerezni azokrol. Az Eszak-alfoldi régioban 12 cég, ebbdl megyénként kettd, Budapesten
harom a meghatdroz6. Minden esetben a sor az, ami miatt megéri a piacon lenni. A TBK
az Osszes forgalom alig 0,2%-at teszi ki. Az éttermek koziil kiemelkedik a topHORECA.
Az aralku, fizetési hatariddk, és az egyéb hozzdadott szolgaltatasok dontenek, az egyéb
szempontok és érdekek mellett. Az ital-nagykereskeddk szerint a legjobban a vevd jar,
mert annyira erds a verseny, hogy inkabb alullicitalds van a targyalasok alkalmaval. A
multinacionalis cégek (Cora, Interspar, Tesco, Metro, stb.) olcsé és széles borkinalataval
senki nem tud versenyezni. A fogyasztok nagy része — tobb mint 60% - a
hipermarketekben vasarolja meg a borokat. Inkabb a sajat fogyasztds a jellemzo, de
gyakran vesznek bort az emberek ajandékozas céljabol. Az Eszak-alfoldi régioban a
HORECA szektor borfogyasztasa elmarad a kivanatostol, ami a jovedelmi viszonyokra és
szokasokra vezethetd vissza, €és arra, hogy emiatt joval kevesebb azon kereskedelmi
egységek szama, amely az ilyen kiszolgalast ki tudna elégiteni. A HORECA szektorban a
bortarsasagnak van oOriasi piaca. Sikeriik a jol szervezett logisztikdban, a mindségben ¢€s a
hozzaadott egyéb szolgaltatasokban rejlik.

Nivosabb borszakiizletekbdl atlagosan kettdé van a megyeszékhelyeken, Budapesten
ebbdl joval tobb. Vidéken tobbszor valtanak tulajdonost, vagy zarjak be a boltot, de ugy
tinik, par éve megallni latszik ez a trend, ¢és a befektetok belattak, hogy ezek a
befektetések csak hosszu tavon térilnek meg. Budapesten az egyik nagyobb
borkereskedés a Budapest Bortarsasag, amelynek egyébként vidéken vannak logisztikai
bazisai és boltjai.

A kisboltok aruvalasztéka szerény, de ez az egyetlen szegmens, ahol a valaszték még
tiikrozi a hagyomanyokat és a vasarloi igényeket. A klasszikus ABC aruhazak (Héliker,
Coop, CBA, stb.) borkészlete atlagosnak mondhatd, mint mashol itt is kovetik a multik
példajat. A benzinkutak aruvalasztéka standard, az egy céghez tartozd kutaknal kozel
ugyanazon borok talalhatoak meg.

Ujnak mondhat6 borkereskedelmi csatorna az Internet. Mivel teriileti korlat nincs, ezért
természetesen ebben a régidban is elérhetd. A webes borértékesités elterjedésére azonban

még varni kell. Egyelore csak elenyész6 bormennyiséggel kereskednek a neten (1%).
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A TBK-re vonatkozoan az aldbbi rangsort lehet feldllitani, ha egy ital-nagykereskedés
forgalmi és arbevétel adatit is figyelembe vessziik a vizsgalt termékkdrre vonatkozoan. A
rangsor a forgalom ¢és az arbevétel szerint:

1. Top HORECA (exkluziv, topkategorias hotel, étterem, kavézo);
Normal HORECA;
Sajat kiskereskedelmi bolt;

Multinacionalis kereskedelmi lancok (Cora, Interspar, stb.);

A

Hazai kereskedelmi lancok és szovetkezések (Coop, Reél, CBA, stb.);
6. kisboltok, miniABC-k, biifék.

A felsoroltak koziil gyakorlatilag az elsé kettd az, amelyik a meghatdrozo. A ,top
HORECA” azokat a szallodakat, éttermeket, kavézokat jelentik, amely a legmagasabb
atlag feletti jovedelmmel rendelkezd réteg. Az 6 igényeknek a TBK-ek koziil csak néhany
tud megfelelni. Az eladott mennyiség €s az igen magas palackonkénti ar viszont biztositja
a biztos arbevételt.

Erdekesség, hogy a mélyinterjuk soran csak becsiilni tudtik az egyes csatornék sulyat a
tokaji pincészetek eladasi iranyaira vonatkozdan. Tobb esetben nagy volt a szoras, ezért
nem lehetett értékelhetd atlagot szamitani. A becslések tobb esetben eltértek a tokaji
pincészetek altal megadott aranyoktdl is.

A szerzOdéses feltételek kialakitdsa régionként és vevOnként valtozhat. Tobb olyan
beépitett lehetdség is van, amely egyedi szerzddési feltételek kialakitasat teszi lehetové.
Kiilonb6zo6 ugynevezett kondiciok vannak. A kondiciok alapja lehet a forgalom alakulasa,
a logisztikai és/vagy marketing koltségek atvallaldsa. Tovabbi kedvezmény jar az
artartasért s a fizetési kondiciokban valé megegyezés esetén.

Az éttermek, és szallodak nagy része az étlapjukhoz igazitja a megrendelt borokat.
Annak fiiggvényében, hogy a vendégkozonség mennyit hajlandd kiadni egy pohar vagy
palack borért, més-mas borokat keresnek. Az ital-nagykereskedések zome a tomegborokat
tartja, az Osszes értékesitésbdl atlagosan csak 0,2% a TBK arinya. Evente atlagosan
kétszer van itallap valtas, ekkor Gjratdrgyalasok folynak.

A nagykereskeddk szerint a direktértékesités vissza fog szorulni és a nagykereskeddk
iranyaba fog eltolodni. Az ital nagykereskedések oridsi elonye, hogy joval szélesebb
termékvalasztékkal rendelkeznek, és joval szélesebb ligyfélkort tudnak ellatni. Sokkal
jobb alkupoziciot tud kiharcolni egy multinacionalis kereskedelmi lanccal folytatott

targyalds soran. A jelen és a jovO vevoje mindent egy helyen akar megtalalni. A
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logisztikai koltségek megoszlanak, ¢és fajlagosan kisebb koltségeket jelentenek. A
pincészet szempontjabol, pedig az is lényeges lehet, hogy ezéltal tobb helyre van

lehetdsége bejutni. A 37. tablazat a becsiilt orszagos arréseket foglalja 6ssze a TBK-re

vonatkozoan.
37. tablazat. Becsiilt orszagos arrések
a tokaji borkiilonlegességekre vonatkozoan

Kereskedelmi egységek Arrések
Termeld 10-25%
Multinacionalis kereskedelmi lanc 15-25%
Hazai kereskedelmi lanc 15-25%
Hazai ital nagykereskedés 8-25%
Borszakiizlet 20-50%
Top-HORECA 150-300%
Normal HORECA 50-150%

Forras: Sajat kutatas, 2007

A teljesség igénye nélkiil néhany kereskedelmi egységben megvizsgalasra keriilt a
borvalaszték. Az adatok sajat empirikus felmérés eredményei, jelzésértékiick. A kisebb
izletlincokban mintegy 30 féle tokaji bor kaphatd, 400 és 7500 forintos minimum ¢&s
maximum palackéron. Az egri borok szama szintén 30, de itt az arintervallum: 400 és
3800 Ft. kozott alakul. A tobbi borvidék atlagosan 5 féle borral képviseli magat, atlagosan
500 ¢és 1500 forint kozotti arkategoriaban. A diszkontaruhazak borvalasztéka igen szik,
balatoni borokbol 6 félét, tokaji borokbol 4 félét tartanak. Elobbi 350 forintos atlagaron
kaphato, utobbi 400 és 1000 forintért mar elvihetd. A nagykereskeddknél joval szélesebb
a valaszték, ami természetesen érthetd is. 40-40 féle bor van Tokaj-Hegyaljarol, az egri
térségbdl, a villanyi, valamint a szekszardi térségbol. 300 és 12000 forint kdzotti arsavban
tudjak ajanlani boraikat palackonként. Kiilfoldi borok koziil 400 és 16000 forint kozott
mintegy 40 féle van raktaron. A hipermarketek 60 féle tokaji bort (500-7000 Ft.), 50 féle
egri bort (400-4000 Ft.), 40 féle balatoni bort (400-2000 Ft.) arulnak. 25 féle kiilfoldi bor
is része a kinalatnak, 400 és 3500 forintos arsavban. A borszakiizletekben a legnagyobb
valaszték a tokaji borokbol van (60 féle), 1500 és 25000 forint arkategoridban. Itt a
legolcsobb bor 1000 forint. A kisboltok, garazsboltok aruvalasztéka a legegyszeriibb, a
tokaji és az egri borokbol 4-4 féle, a tobbi borvidék (f6leg balatoni, villanyi, alfoldi
borok) 1 maximum 2 tipussal képviselteti magat. Ezeket a termékeket 200 és 1000 forint
kozott lehet megvasarolni.

Megallapithaté, hogy a TBK kereskedelmében a magas 4rszint miatt, a magas
fizetOképes keresletet vard kereskedelmi egységek jelentdsége fog megndni. A termék

mellett kindlt egyéb szolgéltatasok dontik majd el a versenyt.
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10. AZ ERTEKEZES HIPOTEZISEINEK
ERTEKELESE ES KOVETKEZTETESEI

A disszertacio elkészitése soran tobb tudomanyos modszerrel keriilt megvizsgalasra a
tokaji borkiilonlegességek (TBK) borpiaci helyzete és sajatossagai. A kutatds a céljat
teljesitette azaltal, hogy egy altalanos borpiaci helyzetképet vazolt fel a TBK-re

vonatkozoan.
10.1. A disszertacio hipotéziseinek értékelése

A kutatdmunka soran 8 hipotézist fogalmaztam meg. Tudomanyos moddszerek
segitségével vizsgaltam ezeket. Az aldbbiakban az adott hipotézisek értékelésére kertil

SOr.

H1 Modszer relevancia
A klaszterelemzés gyakorlati alkalmazhatosagat megerosithetik az utolagos
fokuszcsoportos vizsgadlatok. A kutatast megelozo kvalitativ eljardsok, és az
utobb emlitett eljaras egyfajta keretet adva tamasztja alda a valosaghii
eredményeket.

Az els6, moddszertani hipotézis a kutatdsi folyamat egy plusz 1épésének
alkalmazhatdsagara vonatkozik. A szakirodalom a tényleges kutatds elétt javasolja a
fokuszcsoportos vizsgalatokat, azonban nem zarja ki, hogy a kutatas utan indokolatlan
lenne annak alkalmazédsa. A klaszterelemzés eredményének gyakorlati relevanciajat
lehet igy ellendrizni. A fokuszcsoport Osszedllitdsa soran a résztvevoket tobbszordsen
szlirtem, hogy megtudjam, valdban a - tudomanyos modszerrel kihozott, elméleti —
klaszterek tagjai-e. A résztvevok meghivasa elotti szlird kérdések, valamint a
fokuszcsoport vizsgalat soran felmeriilt témak ¢és feladatok valoban igazoltdk a

klaszterelemzés eredményeit, tehat a H1 hipotézis védheto.
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H2 Teriileti kutatasok egybevonhatdésaga I.
Budapest és az Eszak-alfoldi régio TBK-re vonatkozo borfogyasztasi és
borvasarlasi szokasai eltéroek.

~=

A H2 vizsgélatira a magyar piackutatasndl két moddszer is szolgalt: az egyik a

paronkénti t-préba, a masik a klaszterelemzés. Elvileg mindkét modszernek igazolni
kellett volna a feltevést, azonban ennek éppen ellenkezdje kovetkezett be — mindkét
eljaras megcafolta az allitast. A t-probak soran csupan egy olyan mutatdé volt, amely
esetén kiilonbségrol beszélhetiink, de ennek aranya és mértéke nem indokolta a
Budapesten és az Eszak-alfoldi régioban felmért adatsorok kiilon vizsgalatat. A H2

hipotézis a magyar kutatisra vonatkozoéan cafolhato.

H3 Teriileti kutatasok egybevonhatosaga II.
A bécsi borfogyasztasi szokasok nagymeértékben el fognak térni az itthon
felmértektol, amelynek okai a jovedelem és a kozosségi marketingmunka
hatékonysagaban vannatk.

Az osztrak fogyasztoi felmérés €s a magyar minta eltérései mar joval egyértelmiibbek
voltak. A kapott valaszok ¢€s igy az egyes adatsorok annyira kiilonbozéek voltak, hogy
teljes bizonyossaggal kimondhat6é, hogy a H3 hipotézis az osztrak adatbazisra

vonatkozoan védheto.

H4 Osszefiiggés vizsgalatok
A tokaji borkiilonlegességek vasarlasa és fogyasztasa osszefiiggésben van a
korral, a nemmel, a jovedelemmel, a végzettséggel, és a specialis, borral
kapcsolatos ismeretanyaggal, valo talalkozdssal.

~ A

A H4 hipotézis felvetése tobb szempontot is magaba foglal. A vasarlasi folyamat

soran nagyon sok tényez0 jatszik szerepet abban, hogy végiil melyik terméket veszi meg
a fogyaszto. A borok esetén kiilondsen igaz ez, hiszen évrdl évre mas-mas évjaratu, €s
igy ténylegesen mds borkinalat koziil kell valasztani. A TBK vésarlasakor az atlagos
boroknal nagyobb arszinvonal tovabbi kockézati tényezOket jelent a vasarlonak. A
hipotézisben megfogalmazott fobb ismérveket figyelembe véve megallapithatd, hogy

bizonyos esetekben van kiilonbség a vasarlasi szokasokban. Ezek koriilményei azonban
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sokfélék lehetnek, ezért eléfordul, hogy relative van kiilonbség a korosztalyok, a nemek,
a legmagasabb iskolai végzettséglieck ¢s az egyes jovedelemkategoéridba tartozo
fogyasztok kozott. Ugyanakkor megallapitast nyert az is — a Khi-négyzet proba ¢és a
kereszttabla elemzések modszerét alkalmazva -, hogy bizonyos esetekben nincs
kiilonbség. Osszességében megallapithatd, hogy a H4 hipotézis védhetd, igaz, csak
megjegyzések mellett. A klaszterelemzés alkalmas arra, hogy a legfontosabb
kiilonbségekre hivja fel a figyelmet. A kor esetén pontositani sziikséges, mivel ez egy
olyan szegmens-ismérv, amely az életciklussal van Osszefliggésben és a generaciok
kozotti kiillonbségekre is utal. A klaszterelemzés eredménye, hogy 1étezik egy olyan ,,4j
generacid” szegmens, akik mar teljesen mas TBK vasarlasi szokasokkal rendelkeznek.
Ok jelentik majd a j6v6 fogyasztoi csoportjat. A nemek esetén a ndk azok, akik jobban
vasaroljak a TBK-et, de az ardny szegmensenként eltérd. A jovedelem annyiban
valtoztat a szokasokon, hogy mas arintervallumban gondolkodnak az egyes vasarlok. Ez
alapjan a szegmensekben valoban vannak kiilonbségek. A végzettség alapjan
Osszességében megdallapithatd, hogy a fels6foku végzettséglieknek eltérd vasarlasi
szokasai vannak. A végzettség bar elvileg fiiggvénye a jovedelemnek, ez a mai vildgban
nem feltétleniil igaz, azaz akar tobbet is kereshet az, akinek a legmagasabb iskolai
végzettsége csupan érettségi. A befolyasolhatosdgban ¢és a raciondlisabb

dontéshozatalban van inkabb eltérés.

H5 Armegadasi hajlandésag
A vasarlasnal az ar a legfontosabb szempont, ahol a bevallott és a tényleges
referenciaar kozott nincs kiilonbség.

A piackutatas és a marketing szempontjabdl érdekes eredmény, hogy ,.tét nélkiil” az
emberek joval tobbet adnanak egy-egy TBK-ért, mint azt valdjaban teszik. A TBK
vasarlasakor az elsddleges szempont nem az 4ar, hanem a korabbi tapasztalat és a
mindség. Ezutan kdvetkezik az ar, pontosabban arintervallum, amely az adott fogyaszto
csaladjanak havi nettdé jovedelmétdl fliigg. A megallapitds a sajat fogyasztasra és az
ajandékozas céljabol torténd vasarlaskor egyarant igaz. A HS hipotézis tehat
cafolhato. Ha a fogyasztd borértd, akkor raciondlisabban tud donteni, és az ar-érték
aranyt figyeli, ami egyes esetekben olcsobb borokat is jelenthet. Az egyes klaszterekben

mas ¢s mas Adrintervallum kategéridk alakultak ki, amely a jovedelemmel van
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kapcsolatban. Ha nem borértd a vasarlo, akkor nagyobb szerepet tulajdonit a diz4jnnak,
a kinézetnek. Ekkor a mésok ajanldsa is sokkal nagyobb sullyal szerepel a vasarlasi

dontési folyamatban.

H6 Piacszegmentalas
Mind a magyar, mind az osztrak fogyasztoi minta alkalmas a szegmentalasra.
Vannak tehat olyan ismérvek, amelyek lehetove teszik a célcsoportképzést.

-

A klaszterelemzés soran egyértelmiien el lehet kiiloniteni a csoportokat. Olyan

tulajdonsagokat lehetett kimutatni, amelyek alkalmasak arra, hogy kiilon szegmenseket,
illetve célcsoportokat alkothassunk ¢és definidlhassunk. A klaszterek egyértelmiien
jellemezhetdek ¢s egyedi jellemzokkel, stilussal rendelkeznek. Jol lehet alkalmazni a
marketing eszkozoket, és mindegyik szegmensre kiilon-kiilon marketing-mixet lehet

Osszeallitani és hatékonyan miikodtetni. A H6 hipotézis tehat védheto.

H7 Termeloi kiilonbségek
A burgenlandi pincészetek mas marketingstratégiat alkalmaznak, amelyek
hatékonyabbak, mint a Magyarorszagon alkalmazottak. Jobban ismerik
célcsoportjaikat, a piacot, ezért hatékonyabb marketingeszkozoket tudnak alkalmazni.

Az osztrdk, burgenlandi pincészetek marketingstratégiaja joval atgondoltabb és
hatékonyabb. Tobb reprezentativ pincészettel folytatott mélyinterjas felmérés igazolta,
hogy az osztrdkok lizemmérete altaldban joval kisebb, és az értékesités nagyobb
szazaléka a helyben fogyasztdsra, a borturizmusra épiil. Az Ausztridban jol miikodo
bormarketing szervezet, és az egységesebb burgenlandi 0Osszefogis eredménye a
hatékony marketingmunka. Ez egyben jobb alkupoziciokat is jelent a kereskedelmi
partnerekkel. Az osztrdk fogyasztok leginkabb hazai bort szeretnek vdasdrolni, és
gyakran mennek kirdndulni a burgenlandi tartomanyba — borkdstolasi szandékkal. A
fizetoképes kereslet is kedvezdbben alakul, mint Magyarorszagon.

A magyar pincészetek mélyinterjus megkérdezésének eredménye, hogy t6bbszor
talalkozunk egyedi marketing akcidkkal. Egységes borvidéki kozdsségi marketing
koncepcid eddig még nem alakult ki. A kdzdsségi bormarketingben elindult egy olyan
folyamat, amely egy remélhetdleg még hatékonyabba teszi a marketingmunkat,

belfoldon és kiilfoldon egyarant. K6zos pont a Tokja-hegyaljai és a burgenlandi
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pincészetekben, hogy a mindségi bortermelést helyezik a kozéppontba, és ennek
elkotelezettjei. Az osztrdkok jobban és gyorsabban tudtak igazodni a fogyasztoi
igényekhez, jobban is ismerik célcsoportjaikat. Ehhez a kdzosségi marketingért felelds
szervezetek minden segitséget meg is adnak. A Tokaj-hegyaljai cégek egyeldre inkabb
termelésorientaltak, kevesen ismerik pontosan célcsoportjaik igényeit. Altalaban egy
globalis marketing-mixet alkalmaznak. Néhany cég ismerete fel eddig azt, hogy a jovo,
¢s a hosszii tavl piaci fennmaradas zaloga, a fogyasztokézponti termelés és
szolgaltatasok széles kinalatanak adaptdldsa. Nem elég ugyanis csak bort termelni, a
borturizmushoz  kapcsolodd  egyéb  szolgaltatdsok is  forgalomnovekedést
eredményezhetnek. Az osztrak példaban ennek felismerése ¢s muikodtetése jol lathatod,

eredményessége nem vitathat6. A H7 hipotézis tehat védheto.

HS8 Borkereskedelem
Eltéro borkereskedelmi szerkezet és értékesitesi csatornapolitika-szerkezet alakult ki
Tokaj-Hegyaljan, illetve Burgenlandon a vizsgalt desszertborok piacara vonatkozoan.

~=

A Tokaj-hegyaljai, illetve a burgenlandi pincészetekkel, valamint az ital-

nagykereskeddkkel folytatott mélyinterjus megkérdezések soran kideriilt, hogy mas
értékesitési csatornapolitikat folytatnak a két nemzet bortermeldi. Az osztrakoknal joval
kisebb azon értékesitési utvonalak szdma és stlya, amelyekben a targyalési
alkupoziciéjuk gyenge lenne. Ok inkabb a helyben értékesitést és az éttermekben vald
jelenlétet részesitik elonybe. A Tokaj-hegyaljai pincék 0sszefogéds hidnyaban kiilon-
kiilon targyalnak leginkabb a kereskeddkkel és bortarsasagokkal. A H8 hipotézis tehat
védheto.

Osszességében tehat két olyan hipotézis volt, amelyet meg kellett cafolni. A
hipotézisvizsgalat alapjan kapott eredmények koziil 6t 1, 3 pedig Gjszeri eredménynek

mondhato.

10.2. Kovetkeztetések a hazai és az osztrak fogyasztoi csoportokra

vonatkozoan

Magyarorszdgon a borkultira szintje még alacsony, de mar elindult egy kedvezd
folyamat és kezd kialakulni egy olyan generacid, amely tiszteli a borokat, mértékletesen

fogyasztja és érdekli 6ket a boraszat, a borkultura. Ahol mar a fogyaszto talalkozott
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boros ismeretanyaggal, ott raciondlis fogyasztéi dontés (&r-érték-mindség
»aranyhdrmas” figyelése) tapasztalhato.

Forgalomban vannak ,,Késdi sziiretelésii...” —nek elnevezett TBK-ek. Az elnevezés
nagyon zavar6 lehet a fogyasztonak, nem érti, miben kiilonbozik ez a tobbi TBK-tdl,
hiszen tulajdonképpen az 6sszes TBK késoi sziiretelésti bor, azaz az atlagostol késdbb
szliretelnek, esetenként oktoberben vagy novemberben. A piac kiilonlegessége, hogy
éppen ezek a borok a belpiac egyik legkedveltebb termékei.

A magyarok egyelére még magyar bort vesznek, de viszonylag konnyen
befolyasolhatok, és alapvetden arérzékenyek. A kiilfoldi boraszatok termékei ugyan
jelen vannak a piacon, a valasztékuk, és a kifejtett marketing aktivitds minimalis.

Az osztrédk borfogyasztasi szokéasok jelzésértékii eredményeibdl azt a kdvetkeztetést
lehet levonni, hogy a borhoz val6 értés nagymértékben befolyasolja a TBK, és az ahhoz
hasonlo termékek, értékesitését. A magasabb életszinvonal szintén kedvezden hat a
borkiilonlegességek forgalmara. Az osztrak borfogyasztok mintegy 60%-a nem ismeri a
tokaji borkiilonlegességeket. A legfobb ok, amiért nem vasarolnak ilyen terméket, az az,
hogy nem ismerik, nem izlik nekik, és inkabb az osztrak ,,Auslese” tipusu borokat

helyezik elétérbe.

Kovetkeztetések osszefoglalasa:

1) A fogyasztok nehezen igazodnak el a borkindlatban.

2) A tokaji borsor tagjai koziil csak a szamorodni és az aszuk ismertek.
Fogyasztasuk gyakorisaga viszonylag ritka.

3) A ,késOi sziiretelésli” elnevezést kapott termékek népszerliségébdl az
kovetkezik, hogy a fogyasztok nem szeretik a talzottan édes borokat. A
sziikségletiiket a 1000-1500 forintos aron mar elérheté TBK mar kielégiti.

4) A tokaji borkiilonlegességek gasztrondmidban ¢€s a kulturaban betoltott jelenlegi
helye megneheziti azok gyakori fogyasztasat.

5) A bor bizalmi termék. A mar kostolt bor attitiidje, a pozitiv elégedettségi érzet
¢s/vagy emlékezet, valamint a befolyasolassal bird személy (csoport), esetleg
véleményformald ajanlasa, dontd borvasarlaskor. Az ar arintervallum
formajaban jelenik meg, egyfajta szlirdként, amely intervallum a csalad havi
nettd dsszjovedelmével van korrelacioban.

6) Mind a hazai piac, mind az osztrak felmért piac borkiilonlegességek fogyasztoi

halmaza szegmentalhatd, azaz jol elkiilonithetd célcsoportokra oszthatd. A
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szegmens-specifikus marketing-mixek kidolgozasa tehat elvégezhetd, amely
nagyban javitja a hatékonysagot is.

7) A magyar borkultura szintje viszonylag alacsony, de egy fejlddési palyan van.
Sziikséges tehat a borkultarat javitd szervezodések tdmogatasa, kitalalasa.

8) Az adott térség turizmusfejlesztései nagymértékben segitenék a helyben
fogyasztas népszeriiségét. A tudatos befektetések novelnék a helyben eladas
sulyat, a TBK értékesitési piacan.

9) Az osztrak példa mutatja, hogy a borhoz vald értés nagymértékben befolyasolja
a TBK, és az ahhoz hasonl6 termékek, értékesitését. A magasabb életszinvonal
szintén kedvezden hat a borkiilonlegességek forgalmara.

10) A tokaji borkiilonlegességek Ausztridban nem kelenddk, amelynek elsddleges

oka a marketingkommunikéci6 hianya.

10.3. Kovetkeztetések a vizsgalt termel6k piaci stratégiajara

vonatkozoan

A Magyar Bormarketing Kht. tevékenységével kapcsolatban a megkérdezett pincék
ugy vélekedtek, hogy a hatékony és az eredményes kozosségi marketing munkanak kell,
hogy legyenek szamszeriisithetd eredményei. Folyamatos promociot és részletes
piackutatast varnak el a szervezettél, mind a belf6ldi, mind az exportpiacokon.
Szerintiilk a Kht.-nak kellene koordinalni az 0jsagirdkkal és a véleményformalokkal
kapcsolatos PR tevékenységet is. Tovabbi igényelt feladatkorok: a kozosségi marketing
célu reklamanyagok készitése, menedzselése, a borkultura népszerisitése belfoldon, és
a szaktanacsadas. A befektetett kozosségi marketingmunka az osztrakoknal mar érezteti
pozitiv hatasait. Adaptalhato, és kdvetendd tehat az osztrak példa, ami nem zérja ki az
ujszerli megoldasokat sem.

A Tokaj-hegyaljai pincészetek ugy latjak, hogy jelenleg a desszert borpiac stagnal,
szlikek a piaci lehetdségek, de a jovoben boviilhet ez a szegmens. Lassu a haladas, 10
¢v mulva tudjuk visszaallitani a kdztudatba a tokaji jo hirnevet. A fiatal generacid
elkotelezett, a generacidvaltas hozhat 6sszefogast a borasz szakmaban. Csak mindségi
termékekkel (jo ar/érték ardny) lehet hosszl tdvon fennmaradni a piacon. A borkultira
fejlodik, és egyre nagyobb a valddi érdeklédés a borok irdnt. Konnyen érthetdség,

egyszeriiség, erre van sziiksége a fogyasztonak. A fogyasztd raciondlisabb lesz, és
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tobbet fog érteni a borokhoz. Az alternativ vidékfejlesztés €és a borturizmus fejlesztése
elengedhetetlen ahhoz, hogy a Tokaj-hegyaljai térség felemelkedjen, és turisztikai
kozponttd alakuljon. Az EU-s palydzati forrasok megfelelé finanszirozéasi formak
lehetnek. Olyan fejlesztéseket kell igy megvalositani, amelyek azutdn nyereséget és

hasznot hoznak.

Kovetkeztetések osszefoglalasa:

1) Mind a borvidéki, mind az orszagos szintli kozosségi bormarketing nagyban segiti
borértékesitést Ausztridban. Tokaj-Hegyaljara vonatkozoban egyelére ez nem
allapithatd meg, sziikség van tehat egy még hatékonyabb marketingmunkara,
mind orszagos, mind borvidéki szinten.

2) A helyi eladast segiti a helyi turizmus-stratégia megléte és megvaldsitdsa. Az
osztrak burgenlandi oldalon ez mar jol miikddik, Tokaj-Hegyaljan ennek hatékony
mitkodtetésére kell torekedni.

3) A Tokaj-hegyaljai pincék piaci informdacidi szorvanyosak, ezért sziikség van a
piac- és a marketingkutatdsok borvidéki megszervezésére. Csak relevans piaci
informacidk birtokdban lehet a marketingstratégiat és a marketing-mix elemeit
kidolgozni. Igaz ez vallalati, borvidéki, és orszdgos szinten is.

4) Az exportpiacok 0Osszetétele Tokaj-Hegyaljan nagyon heterogén és az egyes
pincészetek kapcsolatrendszeréhez igazodik. A jelenlét nem minden esetben
parosul kozosségi marketingtamogatassal. Az osztrak oldalon ez éppen forditva
van, és igy joval hatékonyabb rendszerben tud miikodni. A sokféle exportpiac az
eréforrdsok felemésztését, és elapr6zodasat eredményezi, ami a hatékonysag

rovasara megy.

10.4. A tokaji borkiilonlegességek kereskedelmére vonatkozo

kovetkeztetések

Az osztrakok olyan értékesitési csatornakat részesitenek eldnyben, ahol a legkedvezdbb
az alkupoziciojuk. A Tokaj-hegyaljai cégek - egységes fellépés hianyaban - joval
rosszabb targyalasi alkupoziciébol indulnak.

A kereskedelmi arrések alakuldsa jol mutatja, hogy a haszon nagy része nem a

termeldnél jelentkezik. A hipermarketek kihaszndljak azt a tényt, hogy a borvasarlok tobb
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mint fele, az ¢ iizleteibdl vasarolja a borokat, igy a TBK-et is. A TBK esetén azonban az

értékesitési csatorna szerkezete a hazai piacon megvaltoztathatd. Az ,.édes nemes”

borokat ugyanis viszonylag ritkdn vésaroljak az emberek, leginkdbb ajandékba és

desszertekhez fogyasztjgk. Edes ize miatt nagy mennyiségben valo fogyasztisakor

¢lvezeti értékébdl nagymértékben veszit. A TBK legjobb fogyasztasa helyben, valamely

borvidéki pincészetben, a legalkalmasabb. Ekkor ugyanis a hely kiilonlegessége, a

borkostolassal egybekotott szabadidds elfoglaltsagok, valamint az élmények olyan

kognitiv emlékeket hagynak a fogyasztoban, amelyek aztan borvasarlasnal meghatarozo

dontési tényezoként jelentkeznek. Ezt a logikai Osszefiiggést az osztrak gazdak jol

felismerték, és erre alapozva alakitottak ki termékkinalatukat és egyéb szolgaltatasaikat.

Kovetkeztetések osszefoglalasa:

1)

2)

3)

4)

A Tokaj-hegyaljai bortermeldk alkupozicidja nem jo a kereskedelemmel szemben.
Olyan értékesitési csatornakat kell el6térbe helyezni, ahol ezek az alkupoziciok
sokkal jobbak.

Az értékesitési csatorna-politika Gjragondoldsa, reformja nagyban segitené azt,
hogy a boraszatok magasabb jovedelmezdséget érjenek el. Az értékesitési
folyamatban keletkez6 haszon igazsagosabb eloszlasa a résztvevok kozott
alapfeltétel kell, hogy legyen.

Borvidéki szintli marketing informécios rendszer kiépitésére eddig nem kertilt sor.
Sziikséges a piackutatasoknak egy tudatosabb stratégia mentén vald kidolgozasa
¢s miikodtetése, e nélkiil borvidéki stratégiat sem lehet kidolgozni.

Az osztrak példa adaptildsa ebben az esetben is megallja a helyét, hiszen
Ausztridban felismerték ezeket a logikai Osszefliggéseket, amelyhez nagyban

hozzéjarult az, hogy kelld kutatasi informacidjuk volt az egész borpiacrol.

10.5. Javaslatok sajatos bormarketing eszkozokre a felvazolt borpiaci

modellel és a kovetkeztetésekkel 6sszhangban

a) Modszertani jellegii javaslatom, hogy a nagyszamu reprezentativ minta alapjan

szamolt klaszterelemzés eredményét fokuszcsoportos vizsgalatokkal indokolt

visszaellendrizni, s6t a bizonyitds, a megerdsités utan, az adott szegmensek

részletes elemzése is jobban elvégezhetd ennek segitségével.
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b)

d)

g)

h)

Erdemes lenne vizsgalni a ,kés6i sziiretelésii”’ elnevezéssel ellatott borok
népszerliségének pontos okait. Az ilyen tipusi TBK-et — marketing szempontbol -
kiemeltebb szerepbe kellene helyezni. Javaslatom, hogy a fogyasztok 4altal
elfogadott és kedvelt bortipust hivatalosan is TBK-ként kellene szamon tartani. A
népszerll bortipus gasztronémia helyét és szerepét djra lehetne fogalmazni ¢s
kommunikalni.

Javaslatom, hogy a forditas, a maslas, a 4 és 6 puttonyos aszuk, és az eszencidk
értékesitése Kkizarélag helyben, a borvidéken torténhessen meg. Ezzel egyfajta
értéket is adhatunk ezeknek a bortipusoknak, hiszen kizardlag a Tokaji borvidéken
lesznek csak elérhetdk. Ennek bevezetésére, és folyamatos népszertsitésére, kiilon
marketing kampany kidolgozéasara indokolt.

A borvidéki kozosségi marketingstratégianak igazodni kell az orszagos
bormarketing stratégiahoz, ugyanakkor a fels6bb szintnek is figyelembe kell venni a
borvidéki elképzeléseket. Ehhez egyeztetések kellenek, sziikséges lenne tehat a
borvidéki elképzelések egységesitése (konszenzussal), valamint azok
érvényesitése.

Az osztrak kozosségi bormarketing példat tovabb kell vizsgalni. A borvidékekre,
illetve azok piaci szerepldire gyakorolt hatdsat tovabb kell elemezni, és igy
kialakitani az egyedi o6tletekkel kiegészitett sajat stratégiat.

Az ital-nagykereskeddk, bortarsasagok ¢€s egyéb szervezeti vasarlok felé egy
fiiggetlen szervezet - a Tokaji Borok Haza (nemzetkozi kereskedéhaz jelleggel) -
jol képviselne egy egységes TBK borkindlatot. Ez a termelék szempontjabol
kedvezébb targyaldsi alkupoziciét jelentene. Ehhez a szervezethez kell
kapcsolddnia, a fiiggetlen borvidéki borbirdld bizottsdgnak, amely minden évben
belistazna, a mar emlitett TBK termékkategéridknak megfelelden, a top-borokat.
Meg kell ismerni a piaci szereploket, elsdsorban a fogyasztokat. Ahhoz, hogy
tisztaban legyiink a fogyasztok igényeivel, szegmens-specifikusan kell kiépiteni
azokat a kommunikécids csatorndkat, ahol adunk és kapunk is adatokat,
informaciokat. A Tokaji Borok Hazéban kapna helyet egy kutatékozpont, és egy
borvidéki marketing miihely. A felvazolt feladatokat a most szervez6dé Tokaj-
hegyaljai Borok Haza is ellathatna, de egyeldre a beruhdzas pontos célja és a
miikddésének iranya még nem publikalt, nem ismert.

A felséoktatasi intézményekben egy egységes rendszerben meghirdetett kotelezd

,C” tipusu tantargy - a BSc képzések keretében - mindenképpen kifejtené jotékony
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hatdsat. Kozéptavon lehetne érezni a képzés eredményét a borpiacon. Ebben az
esetben a TBK-ek csak egy szelete lenne az oktatisnak. A ,,Borkultira”
elnevezésii tantargy az orszag minden felséfokl intézményében miikodhetne,
borklubok létrehozdsa mellett. Az oktatds hatdsara a belsé piac védelme is
megerdsdodne, hiszen az oktatason részt vett hallgatok egy raciondlisabb
fogyasztoként fognak borvasarloként megjelenni.

Tovabbi javaslatom, hogy egy www.dessertvino.com nemzetkézi honlap
1étesitésével nemcsak a magyar desszertborokat lehetne népszeriisiteni, hanem a
kiilfoldi hasonld termékek borai is megmérettetnének. A piaci versenyt nem
korlatozva, a honlap alkalmas lenne, az egyes fogyasztdi csoportok igényeinek
megfeleld informaciok kozlésére és fogadasara. A honlapon helyet kapnanak az
egyetemes borkultura igényes és mindségi informacioi, magazin anyagok, aktualis
hirek a borszakmabol, palyazati, projekt és karrier lehetéségek. Létre lehetne hozni
egy nemzetkozi borasz ,,IWIW”-hez hasonld szakmai haldézatot — amely ebben az
esetben ,,VINIW” elnevezést kapna —, amely az interaktiv informaciocserét is
biztositani tudna. A fogyasztoknak lehetdségiik lenne, pl. ar, boraszat, vagy akar
évjarat szerint — Osszetett keresés formajaban — sziirni az adatbazisban. A keresés
outputja a taldlatokra (TBK) vonatkoz¢6 teljes korti adatlap megjelenitése. A feliilet
alkalmas lenne online vésarldsra is. Az Internet adta lehetdségek korlatlan

kihasznalasa a piac 4llando valtozasait is képes lenne kovetni.
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11. AZ ERTEKEZES UJ, ILLETVE UJSZERU
EREDMENYEI

A disszertacio szamos kutatassal és modszer alkalmazasaval tobb wj, illetve tjszeri

eredményt tud reprezentalni.

Az értekezés uj eredményei:

- A disszertaci6 egy jol attekintheté TBK borpiaci helyzetképet vazol fel.
nagyban segitheti a dontés-elokészitést és a dontést.

- Budapest és az Eszak-alfoldi régié borvasarléi a tokaji borkiilonlegességek
fogyasztasi szokasaira vonatkozoan egyben kezelhetok.

- A tokaji borkiilonlegességek vasarlasandl nem ar, hanem a korabbi tapasztalat és a
mindség a meghatarozd. A bevallott és a tényleges referenciaar kozott vannak
kiilonbségek.

- Mind a hazai piac, mind az osztrdk felmért piac borkiilonlegességek fogyasztoi
halmaza szegmentalhatd, azaz jol -elkiilonithetd célcsoportokra oszthatd. A
szegmensek elemzése megtortént.

- A fokuszcsoportos vizsgélatokat a szokasostol eltéréen a klaszterelemzés utan is
elvégeztem, amely kutatds az elméleti klaszterek, a valdsidgban meghatarozhatd
szegmenseinek ellendrzésére, illetve megerdsitésére szolgalt.

- Az osztrék példa ravilagit azokra a sarokpontokra, amelyek egy hatékonyan miikodo
elemzése ¢és az osztrak fogyasztok - tokaji borkiilonlegességekre vonatkozo -

fogyasztasi szokasainak felmérése, szegmentécioja 0j eredmény.

Az értekezés ujszeri eredményei:
- A sajat kutatasok igazoltdk, hogy a fogyasztok nehezen igazodnak el a
borkinalatban, és, hogy borvasarlasaik leginkabb hipermarketekben torténik.
- A tokaji borkiilonlegességek vasarlasa és fogyasztasa 0sszefliggésben van a korral, a
nemmel, a jovedelemmel, a végzettséggel, és specialis, borral kapcsolatos

ismeretanyaggal, valo taldlkozéssal.
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A burgenlandi pincészetek mas marketingstratégiat alkalmaznak, amelyek
hatékonyabbak, mint a Magyarorszagon alkalmazottak. Jobban ismerik
célcsoportjaikat, a piacot, ezért hatékonyabb marketingeszk6zoket tudnak
alkalmazni.

Az exportpiacok Osszetétele Tokaj-Hegyaljdn nagyon heterogén és az egyes
pincészetek kapcsolatrendszeréhez igazodo. A jelenlét nem parosul kozosségi
marketingtdmogatassal. Az osztrdk oldalon ez éppen forditva van, és igy joval
hatékonyabb rendszerben miikodik. A sokféle exportpiac az eréforrasok
felemésztését, és elaprozodasat eredményezi, ami a hatékonysag rovasara megy
Eltér6 borkereskedelmi szerkezet és értékesitési csatornapolitika-szerkezet alakult ki
Tokaj-Hegyaljan, illetve Burgenlandon a vizsgalt desszertborok piacéra

vonatkozodan.
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12. OSSZEFOGLALAS

A bor egy olyan nemes ital, amelyet egyes nemzetek biiszkén fogyasztanak és készitenek.
A szdlomiivelésnek és borkészitésnek hagyoményai vannak. A nemzetkdzi borpiacon a
hagyomanyos bortermeld orszagok mellett megjelentek a ,hoditd” bornemzetek. Az
,Ujvilag” borai olyan orszigokban is piacot nyertek, mint Franciaorszdg. Ebben az
agazatban is elkeriilhetetlen a globalizaci6. Az 0j piaci szereplok mellett kialakulni latszik
egy harmadik ,,hullam”, amely ma még nem jelentds, de 10 éven beliil akar a legnagyobb
borexportdr lehet. Ez az orszag Kina, ahol egyelore a behozatal a nagyobb, de elindult az a
folyamat, amelynek végeredménye lehet a mindségi bortermelés, amely mar nemcsak a
belsd fogyasztast, hanem az exportra termelést is fedezni tudja.

A magyar boraszat nincs rossz helyzetben. Kivalo szakembereink vannak ¢€s a természeti
adottsagaink is megfeleléek. A megalakult, de ténylegesen még nem miikddé Magyar
Bormarketing Kht. az egyetlen remény, hogy a kézosségi bormarketing valoban hatékony
legyen, és a pincészetek érezzék is ennek pozitiv hatdsat.

Magyarorszdg legfontosabb borvidéke a Tokaj-hegyaljai. Az itt készitett tokaji
borkiilonlegességek (TBK) a vildgon egyediilalléak. Tobb versenytarsa is van a TBK-nek,
amelyek hasonl6 ,,édes nemes” borok. A konkurens orszagok, ahol ilyen termékeket eld
tudnak 4allitani: Ausztria, Franciaorszag, Németorszag, Kanada, USA, Ausztralia, Dél-
Afrika, Szlovakia. A TBK desszertbor kategoriaba tartozik, ezért szamos mas desszertbor is
versenytarsnak mindsiil. Edes ize nagy mennyiségii fogyasztasra nem teszi alkalmassa.
Kiilonlegességében van az értéke. Nagy mennyiségben nem tudjuk eldallitani, de a hazai
piac kielégitése mellett, exportra is termeliink. A rendszervaltas el6tti néhany évtizedben a
,»lokaji” marka elvesztette hitelét. Az elmult 15 év azonban alkalmas volt arra, hogy
néhany boraszat kivald marketingmunkdjanak koszonheten, ismét egy fejlodési palyara
alltak a TBK-ek. A borvidék szerepldinek dsszefogasa 100%-ban még nem valosult meg.

A doktori kutatomunka soran felmértem a TBK-re vonatkozo fogyasztdi szokésokat, és
€s Ausztridban voltak. A fogyasztoi kutatds kapcsan elvégeztem a faktorelemzést és a
klaszterelemzést. A kutatomunka soran kérddives €s online piackutatast is alkalmaztam,
illetve mélyinterjiis megkérdezések jutottam informaciokhoz.

A magyar mintaban (n=1179) 5 jol elkiilonitheté szegmenst lehetett definidlni:

1. szegmens: Alacsony jovedelmii ,, Tulélok”,
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2. szegmens: Normal jovedelm ,,Bolcs derékhad”,

3. szegmens: Normal jévedelmii ,,Uj generaci6”,

4. szegmens: Magas jovedelmii ,,Borérté gazdag”,

5. szegmens: Magas jovedelmii ,,Gazdag elit”.

Mind az 5 szegmensre jellemz0, hogy arintervallumban gondolkodnak, amely a csalad
havi nettd jovedelmével ardnyos. A borhoz az atlagnal jobban értdk inkabb az ar-érték
aranyt veszik figyelembe — akdr egy olcsobb bort is hajlandéak megvenni. Az elsd két
szegmens arérzékeny. A TBK borvésarlasok zome a hipermarketekben torténik, és
leginkabb a nék vasaroljak. Sziiletésnapra, névnapra és karacsonyra szoktak venni TBK-et
az emberek. A fogyaszté jovedelmének alakuldsa az arintervallumok minimum é&s
maximum értékét valtoztatjdk. A jovedelme novekedés a TBK borvasarlas kockdzatat
csokkenti. A klaszterelemzés eredményeit fokuszcsoportos vizsgalatokkal tdmasztottam ala.

Az Ausztridban megkérdezett bécsi osztrak borfogyasztok mintegy 60%-a nem ismeri
a TBK-et. A legfobb ok, amiért nem vasaroljak a TBK-et, az az, hogy nem ismerik, nem
izlik nekik, és inkabb osztrdk ,,Auslese” tipusu borokat (hasonlé a TBK-hoz)
vasarolnak. Akik ismerik, azok évente 1-2 alkalommal vaséarolnak kis mennyiséget. Az
osztrakok gyakrabban jarnak a HORECA szektorba, altaldban magasabb a jovedelmiik,
¢s magasabb az ¢életszinvonaluk. Az osztrak minta (n=107) alapjan harom f6bb
szegmenst lehetett elkiiloniteni:

- ,alacsony jovedelmiiek”,
,,borértok”,
- ,,vizualis fogyasztok™ (ezen beliil alacsonyabb ¢€s magas jovedelmiiek).

Az osztrdk pincészetek jobban tudtak alkalmazkodni a fogyasztdéi és a piaci
igényekhez. A helyben eladott borok ardnya magasabb és ehhez joval magasabb
szinvonali egyéb turisztikai szolgaltatds is parosul. Tokaj-Hegyaljan is érezhetd a
fejlodés, de egyeldre lassu iiteml. Az osztrak oldalon jol mikodd kozosségi
bormarketing mar érezteti hatasat a pincészetekben. Magyarorszagon ez a szervezet

ugyan mar felallt, de tényleges mitkddés még nem tortént.

A megfogalmazott hipotézisek vizsgalata a kovetkez6 eredményekkel zarult:
H1 Maoadszer relevancia. A klaszterelemzés gyakorlati alkalmazhatdsagat megerdsithetik
az utdlagos fokuszcsoportos vizsgalatok. A kutatdst megel6z6 kvalitativ eljarasok, és az
utobb emlitett eljards egyfajta keretet adva tdmasztja ala a valdsaghti eredményeket.

VEDHETO.

156



H2

H3

H4

HS

H6

H7

H8

Teriileti kutatiasok egybevonhatésaga I. Budapest és az Eszak-alfoldi régio TBK-re
vonatkoz6 borfogyasztasi és borvasarlasi szokasai eltéréek. CAFOLHATO.

Teriileti kutatasok egybevonhatésaga II. A bécsi borfogyasztasi szokasok
nagymértékben el fognak térni az itthon felmértektdl, amelynek okai a jovedelem és a
kozosségi marketingmunka hatékonysagaban vannak. VEDHETO.

Osszefiiggés vizsgalatok. A tokaji borkiilonlegességek vésarlasa és fogyasztisa
Osszefliggésben van a korral, a nemmel, a jovedelemmel, a végzettséggel, és a specidlis,
borral kapcsolatos ismeretanyaggal, valo talalkozassal. VEDHETO.

Armegadasi hajlandésag. A vasarlasnal az ar a legfontosabb szempont, ahol a
bevallott és a tényleges referenciaar kozott nincs kiilonbség. CAFOLHATO.
Piacszegmentalas. Mind a magyar, mind az osztrdk fogyasztéoi minta alkalmas a
szegmentaldsra. Vannak tehat olyan ismérvek, amelyek lehetévé teszik a
célesoportképzést. VEDHETO.

Termeloi kiilonbségek. A burgenlandi pincészetek mas marketingstratégiat
alkalmaznak, amelyek hatékonyabbak, mint a Magyarorszagon alkalmazottak. Jobban
ismerik célcsoportjaikat, a piacot, ezért hatékonyabb marketingeszkdzoket tudnak
alkalmazni. VEDHETO.

Borkereskedelem. Eltér6 borkereskedelmi szerkezet és értékesitési csatornapolitika-
szerkezet alakult ki Tokaj-Hegyaljan, illetve Burgenlandon a vizsgdlt desszertborok
piacéra vonatkozéan. VEDHETO.

Kovetkeztetések osszefoglalasa:

A fogyasztok nehezen igazodnak el a borkindlatban.

A tokaji borsor tagjai koziil csak a szamorodni és az aszik ismertek. Fogyasztasuk
gyakorisaga viszonylag ritka.

A ,kés0i sziiretelésii” elnevezést kapott termékek népszerliségébdl az kovetkezik, hogy a
fogyasztok nem szeretik a tilzottan édes borokat. A sziikségletiiket a 1000-1500 forintos
aron mar elérhetd TBK mar kielégiti.

A tokaji borkiilonlegességek gasztrondmidban és a kultirdban betoltott jelenlegi helye
megneheziti azok gyakori fogyasztasat.

A bor bizalmi termék. A mar kostolt bor attitlidje, a pozitiv elégedettségi érzet és/vagy
emlékezet, valamint a befolyasolassal bird személy (csoport), esetleg véleményformalo
ajanlasa, dont6 borvasarlaskor. Az ar arintervallum formajaban jelenik meg, egyfajta

sziir6ként, amely intervallum a csalad havi nett6 6sszjovedelmével van korrelacioban.
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11.

12.

13.

14.

15.

Mind a hazai piac, mind az osztrak felmért piac borkiilonlegességek fogyasztoi halmaza
szegmentalhat6, azaz jol elkiilonithetd célcsoportokra oszthatd. A szegmens-specifikus
marketing-mixek kidolgozasa tehat elvégezhetd, amely nagyban javitja a hatékonysagot
1s.

A magyar borkultira szintje viszonylag alacsony, de fejlddési palyan van. Sziikséges
tehat a borkulturat javito szervezddések timogatasa, kitalalasa.

Az adott térség turizmusfejlesztései nagymértékben segitenék a helyben fogyasztas
népszertiségét. A tudatos befektetések novelnék a helyben eladas sulyat, a TBK
értékesitési piacan.

Az osztrak példa mutatja, hogy a borhoz valé értés nagymértékben befolyasolja a TBK,
¢s az ahhoz hasonld termékek, értékesitését. A magasabb életszinvonal szintén kedvezden
hat a borkiilonlegességek forgalmara.

A tokaji borkiilonlegességek Ausztridban nem kelendok, amelynek elsddleges oka a
marketingkommunikéci6 hianya.

Mind a borvidéki, mind az orszagos szintli kozOsségi bormarketing nagyban segiti
borértékesitést Ausztridban. Tokaj-Hegyaljara vonatkozoan egyeldre ez nem allapithato
meg, sziikség van tehat egy még hatékonyabb marketingmunkara, mind orszagos, mind
borvidéki szinten.

A helyi eladést segiti a helyi turizmus-stratégia megléte és megvaldsitasa. Az osztrak
burgenlandi oldalon ez mar jol miikodik, Tokaj-Hegyaljan ennek hatékony miikddtetésére
kell torekedni.

A Tokaj-hegyaljai pincék piaci informacioi szorvanyosak, ezért sziikség van a piac- és a
marketingkutatasok borvidéki megszervezésére. Csak relevans piaci informaciok
birtokdban lehet a marketingstratégiat és a marketing-mix elemeit kidolgozni. Igaz ez,
vallalati, borvidéki, és orszagos szinten is.

Az exportpiacok dsszetétele Tokaj-Hegyaljan nagyon heterogén és az egyes pincészetek
kapcsolatrendszeréhez igazodik. A jelenlét nem minden esetben parosul kozosségi
marketingtamogatassal. Az osztrdk oldalon ez éppen forditva van, és igy joval
hatékonyabb rendszerben tud miikddni. A sokféle exportpiac az er6forrasok
felemésztését, és elaprozodasat eredményezi, ami a hatékonysag rovasara megy.

A Tokaj-hegyaljai bortermeldk alkupozicidja nem jo a kereskedelemmel szemben. Olyan

értékesitési csatornakat kell elétérbe helyezni, ahol ezek az alkupoziciok sokkal jobbak.
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16. Az értékesitési csatorna-politika Ujragondolésa, reformja nagyban segitené azt, hogy a
boréaszatok magasabb jovedelmezdséget érjenek el. Az értékesitési folyamatban keletkezd
haszon igazsagosabb eloszlasa a résztvevok kozott alapfeltétel kell, hogy legyen.

17. Borvidéki szintli marketing informacios rendszer kiépitésére eddig nem keriilt sor.
Sziikséges a piackutatasoknak egy tudatosabb stratégia mentén vald kidolgozésa é€s
miikodtetése, e nélkiil borvidéki stratégiat sem lehet kidolgozni.

18. Az osztrdk példa adaptélasa, ebben az esetben is megallja a helyét, hiszen Ausztridban
felismerték ezeket a logikai Osszefliggéseket, amelyhez nagyban hozzdjarult az, hogy

kell6 kutatasi informaciojuk volt az egész borpiacrol.

A javaslatok dsszefoglalasa a kovetkezo:

- A klaszterelemzés eredményeit fokuszcsoportos vizsgalatokkal kell alatdmasztani
(visszaellendrzes).

- A, Tokaji késbi sziiretelésti ...” elnevezésii TBK hivatalos bejegyzése. E kedvelt
TBK gasztrondmiai helyének pozicionalasa és kitalalasa.

- A TBK értékesitési csatorndinak értékorientélt szabalyozasa.

- Sziikséges és iddszerli lenne egy egységes borvidéki kozosségi marketingkoncepcio
l1étrehozasa €s érvényesitése.

- Az osztrdk bormarketing esettanulmdnyokat tovabb kell elemezni. A pozitiv
elemeket adaptalni sziikséges - természetesen a sajat otletek beépitése mellett.

- Tokaji Borok Héza keresked6haz, kutatokdzpont, és borvidéki marketing miihely
tovabbfejlesztése.

- Egységes ,,Borkultura” tantargy bevezetése a felsdoktatasba.

- Desszertborokra vonatkozé honlap - www.dessertvino.com - létrehozéasa; és egy

szakmai ,,Viniw” rendszer kiépitése.

Osszességében elmondhat6 tehat, hogy a tokaji borkiilonlegességek fejlddési palyan
vannak, de nagyon sok a teendd és a tudatos marketingstratégia kidolgozasa ¢és
kivitelezése nagymértékben meghatdrozza a sajatos piac jovojét. Osszefogasra és
konszenzusra mindenképpen sziikség van Tokaj-Hegyaljan. A borvidéki stratégianak
ugyanakkor igazodni kell az orszdgos kozOsségi bormarketing alapelvekhez és

tevékenységhez.
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13. SUMMARY

Wine is a noble beverage that certain nations consume and prepare proudly.
Viniculture and vinification have traditions. Besides the traditional wine-growing
countries, “conquering” wine nations have also appeared on the international wine
market. The wines of the “New World” have acquired a market in countries such as
France. Globalisation is inevitable in this sector, too. Besides the new market
characters, a third “wave” seems to emerge, which is not significant yet, but in 10 years’
time it may be even the largest wine exporter. This country is China, where the import
is higher for the time being, but a process has started, which may result in quality wine
production, covering not only the internal consumption but production for export, too.

Hungarian oenology is not in a bad position. We have excellent specialists and our
natural endowments are also suitable. The newly established Hungarian Wine
Marketing Public Benefit Company, which has not started its operation yet, is the only
hope that Community wine marketing can be really effective, and wineries can also
experience its positive effect.

Hungary’s most important wine region is Tokaj-Hegyalja. The Tokaj Wine
Specialities prepared here are unique in the whole world. Tokaj Wine Specialities have
several competitors, which are similar “noble sweet” wines. The competing countries
that are able to prepare such products: Austria, France, Germany, Canada, USA,
Australia, South-Africa and Slovakia. Tokaj Wine Specialities belong to the dessert
wine category, so many other dessert wines are considered as competitors, too. Owing
to their sweet taste, they are not suitable for consumption in large quantity. Their value
is their specificness. We cannot produce them in large quantity, but, besides satisfying
the domestic market, we also produce for export. During the decades preceding the
change of the regime in 1989/90, the brand “Tokaj” lost credit. However, in the past 15
years, thanks to the excellent marketing activity of some wineries, Tokaj Wine
Specialities have started to improve again. The co-operation between the characters of
the wine districts has not been realised entirely yet.

During the doctoral research work, I assessed the consumer habits regarding Tokaj
Wine Specialities, and studied the marketing strategy of the producer’s side. The
researches were carried out in Hungary and Austria. I performed the factor analysis and

the cluster analysis related to the consumer research. During the research work, I
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applied both questionnaire and online market research, and obtained information

through in-depth inquiries.

In the Hungarian sample (n=1179) 5 well-distinguishable clusters could be defined:
Cluster 1: “Survivors” having a low income,

Cluster 2: “Wise middle-ward” having a normal income,

Cluster 3: “New generation” having a normal income,

Cluster 4: “The wine-adept rich” having a high income,

Cluster 5: “The rich elite” having a high income.

Typically, all the 5 clusters think in price intervals, which is proportionate to the
family’s monthly net income. People who are adept in wine more than the average
rather take into consideration the price-value ratio — they are ready to buy even a
cheaper wine. The first two clusters are price-sensitive. Most Tokaj Wine Specialities
are purchased at hypermarkets, mainly by women. Tokaj Wine Specialities are
generally bought for birthdays, name-days and Christmas. The changes in consumer
income modify the minimum and maximum value of price intervals. Price increase
reduces the risk of purchasing Tokaj Wine Specialities. I have supported the findings of
the cluster analysis with focus group surveys.

Some 60% of the Viennese wine consumers interviewed in Austria do not know Tokaj
Wine Specialities. The main reason for not purchasing Tokaj Wine Specialities is that
they do not know them, they do not like the taste, and prefer the Austrian “Auslese”
type wines (which are similar to Tokaj Wine Specialities). The respondents who know
Tokaj Wine Specialities purchase a small amount 1-2 times annually. The Austrians
more frequently go to the HORECA sector, usually their income and life standard are
higher. According to the Austrian sample (n=107), three main segments could be
distinguished:

- Respondents with a low income,

“Wine adepts”,

- Visual consumers (both with a lower and a high income).

The Austrian wineries could adapt to the consumer and market demands to a greater
extent. The proportion of locally sold wines is higher, which is accompanied with other

tourism services of a far higher standard, too. This development can be observed at

161



Tokaj-Hegyalja, too, although in a slow pace for the time being. The Community wine
marketing that operates well on the Austrian side already makes its effect felt at the
wineries. In Hungary this organisation has already been set up, but has not started to

operate up to present.

The study of the defined hypotheses has been closed with the following findings:
H1: Method relevance. The practical applicability of the cluster analysis may be
verified by subsequent focus group tests. Providing a certain frame, the qualitative
procedures preceding the research and the latter-mentioned procedure underlie the
realistic results. DEFENDABLE
H2 Integratability of regional researches I. The wine consumption and wine
purchasing habits of Budapest and North-Alf6ld Region are different concerning Tokaj
Wine Specialities. REFUTABLE.

H3 Integratability of regional researches II. The Viennese consumption customs
will considerably differ from the findings of Hungarian surveys, owing to the efficiency
of income and Community marketing work. DEFENDABLE.

H4 Studies of interrelations. The purchasing of Tokaj Wine Specialities is in relation
to the age, sex, income, educational background, and the meeting of special, wine-
related material of knowledge. DEFENDABLE

HS Inclination to determine the price. There is no difference between the consumers’
actual and the admitted internal reference price. During purchasing, the price is the
most important aspect, where there is no difference between the admitted and the actual
reference price. REFUTABLE

H6 Market segmentation. Both the Hungarian and the Austrian consumer samples are
fit for segmenting. Therefore, there are criteria that make the creating of a target group
possible. DEFENDABLE

H7 Producer’s differences. The Burgenland wineries apply a different marketing
strategy, which is more effective than the Hungarian ones. They know their target
groups and the market better, so they can apply more effective marketing means.
DEFENDABLE

H8 Wine trade. In Tokaj-Hegyalja and Burgerland different wine commercial
structures and sales channel policy structures have taken shape regarding the market of

the dessert wines under study. DEFENDABLE

162



The conclusions can be summarised as follows:

10.

11.

Consumers know their way about wine supply with difficulty.

As for the members of Tokaj wines, only Szamorodni and Aszis are known. They
are consumed relatively rarely.

The popularity of the “late vintage” products follows that consumers do not like too
sweet wines. Their demand is satisfied by Tokaj Wine Specialities available for
1,000-1,500 forints.

The current position of Tokaj Wine Specialities in gastronomy and culture makes
their frequent consumption difficult.

Wine is a confidential product. The attitude of a wine already tasted, the positive
feeling of satisfaction and/or memory, as well as the (perhaps opinion-shaping)
recommendation of an influential person (group) are determinant when purchasing
wine. The price appears in the form of price interval as some kind of a filter, which
is in correlation with the family's total monthly net income.

The set of consumers of Wine Specialities can be segmented, divided into well-
separable target groups on both the Hungarian and the Austrian market under
survey. Therefore, the segment-specific marketing-mixes can be elaborated, which
largely improves efficiency, too.

The level of Hungarian wine culture is relatively low, but it is on a developmental
path. Consequently, associations improving wine culture should be supported,
formed.

The tourism developments of the given region would considerably promote the
popularity of consumption on site. Conscious investments would enhance the weight
of sale on site on the sales market of Tokaj Wine Specialities.

The Austrian example shows that expertness in wine largely affects the sale of
Tokaj Wine Specialities and similar products. Higher life standard also favourably
influences the turnover of Wine Specialities.

Tokaj Wine Specialities are not marketable in Austria, primarily because of the lack
of marketing communication.

Both the wine district and the national-level Community wine marketing
considerably promote wine sales in Austria. However, this cannot be stated for
Tokaj-Hegyalja yet, so more efficient marketing work is needed both at national and

wine district levels.
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12. Sale on site is promoted by the existence and realisation of a local tourism strategy.
On the Burgenland side this already operates well, while at Tokaj-Hegyalja we
should strive for its efficient operation.

13. The market information of the Tokaj-Hegyalja wineries is sparse, so the wine
district organisation of market and marketing researches is necessary. The marketing
strategy and the elements of the marketing mix can only be elaborated with relevant
market information. This is true at corporate, wine district and national levels, too.

14. At Tokaj-Hegyalja, the composition of export markets is very heterogeneous and
adjusts itself to the system of relations of each winery. Presence is not always
accompanied with Community marketing support. On the Austrian side the opposite
is true, so it can operate in a far more efficient system. The diverse export market
results in the consumption and crumbling of the resources, at the expense of
efficiency.

15. The bargaining position of wine-producers at Tokaj-Hegyalja is not too good against
the trade. Sales channels with far better bargaining positions should be brought into
the foreground.

16. The reconsideration, the reform of the sales channel policy would significantly help
wineries reach a higher profitability. A fairer distribution of profit in the sales
process should be a basic criterion among the participants.

17. Up to the present, no marketing information system of wine district level has been
established. Market researches should be elaborated and operated along a more
conscious strategy, otherwise no wine district strategy can be developed.

18. The adaptation of the Austrian example stands its ground in this case, too, since the
Austrians have recognised these logical correlations, obtaining sufficient research

information on the entire wine market in this way.

The suggestions can be summarised as follows:
- the findings of the cluster analysis should be supported with focus group surveys

(back-check).
- official registering of Tokaj Wine Specialities named “Tokaj late vintage ..”
Positioning and creating the gastronomic position of these popular Tokaj Wine
Specialities.

- value-oriented regulation of distribution channels of Tokaj Wine Specialities;

164



- the establishment and validation of a single wine district Community marketing
concept would be necessary and timely.

- The Austrian case studies in wine marketing should be analysed further. The
positive elements should be adapted — naturally, besides the integration of our own
ideas.

- asegment-specific marketing-mix is necessary on behalf of the wineries;

- reinventing the gastronomic and consumerism function of Tokaj wine specialities;

- segment-specific Community marketing activity should be performed in Hungary;

- further development of the House of Tokaj Wines merchant house, research centre
and wine district marketing workshop;

- introduction of a uniform “Wine Culture” subject into higher education;

- creation of www.dessertvino.com homepage for dessert wines; and establishment

of a professional “Viniw” system;

To sum it up, it can be stated that Tokaj Wine Specialities are now on a
developmental path, but there are a lot of tasks to be done, and the elaboration and
implementation of a conscious marketing strategy largely determines the future of this
specific market. Co-operation and consensus is essential at Tokaj-Hegyalja. At the same
time, the strategy of the wine district should adapt to the basic principles and activity of

the national Community wine marketing.
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KOSZONETNYILVANITAS

Koszonetet szeretnék mondani konzulensemnek és csaladomnak a tiirelmuikért, a
megértésiikért és a segitségiikért. Koszonom Szabd Gabor professzor Urnak, Laczay
Magdolna féigazgatd asszonynak, Kopcsay Laszlo Urnak és Csapé Zsolt Urnak a
disszertacié megirasa soran nyujtott tamogatasukat €s hasznos tanacsaikat.

Popovics Laszlo Ur énzetleniil ajanlotta fel kapcsolatrendszerét és adott tanacsokat a
kutatassal kapcsolatban. A Tokaj Renaissance Egyesiilet volt titkara, Egyedi Andras a
Tokaj-hegyaljai pincészetekkel vald kapcsolattartast segitette. Koszondm, hogy
segitették kutatdmunkamat.

A Dborvidék pincészeteinek vezetdi nagymértékben tamogattdk a kutatdst. Kiilon
koszondm a szakmai segitséget Bacsd Andrasnak, Illés Tamasnak és Kiraly Enikdnek.
Az egyéb szakmai szervezetekkel valo kapcsolatfelvétel Totth Gedeon (AMC Kht.) és a
Magyar Marketing Szovetség segitette. Az ausztriai kutatasok nem johettek volna 1étre
Robert Wenzel nélkiil. Neki és a Weinbau Wenzel minden dolgozojanak kdszoném az

egylttmiikodést.
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1. sz. Melléklet

A Nemzeti Bormarketing Stratégia Alapelvei

A Nemzeti Bormarketing Stratégia (NBMS) az agazat meglévd termesztési,
termelési, piaci, jogi és gazdasagi kornyezetére épiil.

A NBMS-nak a Magyar Bort, az egész agazatot kell képviselnie, aminek
kdzponti imézs-képzd elemei a magas értékili és presztizs magyar borok, a piaci
mindségét a kozéppontba allitva.

A NBMS feladata a hazai szO6l6- és bortermelés és a borpiac széleskorii
befolyasolasa.

A Stratégianak piaci szempontbol két f6 feladata a borfogyasztas értékbeli
novelése és a magyar bor versenyképességnek novelése itthon és kiilfoldon.

A NBMS hatékonyséaga a felhasznalt eszkzok koncentraltsagatol fiigg. Ennek
megfelelden kell a célpiacokat kivalasztani azzal, hogy lesznek ki nem elégitett
igények ¢és "ellatatlan teriiletek".

A program végrehajtasa piac és azon beliil szegmens orientalt.

A NBMS a belpiac és az export irdnyaba egyarant aktiv tevékenységet folytat.

A hazai és a kiilpiaci programok 50-50 %-os ardnyban kell, hogy szerepeljenek.
A kiilpiacokon 3-5 {6 piacot, piaccsoportot meghatarozni, és koncentralt
marketingtevékenységet kifejteni.

A programok megvalositasdhoz a kiilpiaci példdkat meg kell ismerni és a
sziikséges mértékig fel kell hasznalni azok eredményeit.

A Stratégia alapjan koncentralt, orszagos jelentdségd ¢és finanszirozasu
tevékenység folyik, amihez ennek keretében helyi, de &gazati kihatast
programok is kapcsolodhatnak.

A Stratégia eredménye minden piaci szerepld szamara kereslet-novekedést
jelent.

A programok értékelése legalabb otéves periodusokban torténik.

A programok ¢és végrehajtasukkal kapcsolatos ismeretek  kétszintii
nyilvanossagot kapnak szakmai és adminisztrativ szempontbol.

A Stratégia nemcsak a magyar bor imazsanak, hanem a Magyarorszagrol
alkotott kép épitésében is szerepet jatszik.

Egyéb, nem agazati, de a borszektort is érinté programokkal torténd
egylttmiikddés, a szinergia megtalalasa: bor és egészség, bor és turizmus, bor és
gasztrondmia, bor és kultura, stb.

A szervezet dltal megfogalmazott stratégiai célpiacok:

Brit piac: nagy raforditas - nagy, a piacon tilmutaté nemzetkozi hatas
Eszak-Amerika piaca: nagy raforditas - jelentds hatas, vagy lokalis raforditas-
lokalis eredmény

Németorszag ¢s BENELUX éllamok: hagyomanyos piac, mindség és piaci
poziciok javitasa - lokalis hatas

Kelet-Europa piacai: a piac ujraépitése, jelentds raforditas - jelentds mennyiségi
novekedés

Skandindv orszagok piaca: monopolizdlt kereskedelem, kis raforditas —
lokalizalt hatés

Tavol-Kelet: kezdeti piacépités, nagy rafordités - tavlati megtériilés és hatés.

Forras: www.bormarketing. hu (kbp MBMKht 070320 draft2.pdf), 2007
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2. sz. Melléklet

Kérdéiv a tokaji borkiilonlegességek fogyasztasi- és vasarlasi szokasairol

A kérdoiv kitoltése onkéntes!

PhD doktori értekezés témdja kapcsdan - Szakdl Zoltan - Debreceni Egyetem ATC AVK - 2006

2. Szokott On borokat véasarolni? Oigen [Jnem
Ha nem, akkor ennek mi az oKa? ........cooiiiniiiiiii i
3. Melyik Tokaji borkiilonlegességet ismeri?

[J tokaji szamorodni [J tokaji forditas [J tokaji maslas
[J tokaji asza [J tokaji aszlieszencia [J tokaji eszencia
4. Milyen gyakran vasarol Tokaji borkiilonlegességeket? Tegyen ,,X-et a megfelel
helyre!
.. . forditas, .. , tokaji aszueszencia,
tokaji szamorodni i tokaji aszu .
maslas eszencia
Naponta
Hetente
Havonta
Negyedévente
Evente egy-két
alkalommal
Soha
Ha sosem vasarol egy adott Tokaji borkiilonlegességet, akkor ennek mi az oka?
[0 anyagi okokbol [] mert nem szeretem [0 nem ismeri, nem
kostolta
Oegyéb:...ooviiiiiiiian, [J egészségét karositja

5. Hany palack Tokaji borkiilonlegességet vesz atlagosan egy évben?

forditas,
maslas

tokaji aszueszencia,

tokaji szamorodni .
eszencia

tokaji asza

palackszam évente
sajat célra

palackszam évente
ajandék céljabol

6. Milyen alkalomkor vasarol Tokaji borkiilonlegességet? Tobb valasz is lehetséges!

[ karacsony [ plinkosd O sziiletésnap [ névnap [0 szilveszter
[l eskiivé [ szalagavatod [J diplomaoszto [Jkereszteld  [1egyéb: ......

7. Leggyakrabban hol iszik On Tokaji borkiilonlegességet?
[J otthon [J vendégségben [J vendéglatd egységben [legyéb:..............
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8. Hol szokott vasasrolni Tokaji borkiilonlegességeket?
[ Bevasarlokozpontban, hipermarketben
[ Diszkont aruhazban (pl.: Profi, Penny)

[1 ABC aruhazban (pl. HELIKER, CBA) [ Borszakiizletben [J Interneten
[J Kisboltban, mini ABC-ben [J Benzinkutnal
OEgyéb:...cccovvvinnn....

9. Borvésarlasa/borfogyasztasa soran mennyire befolyasolja Ont az aldbbiak véleménye?
0 semleges, 1 nem befolyasol, 5 er6sen befolyasol

Sziilok 0
Baratok / ismer6s6k
Parom

Bolti elado

Idegenek

Ujsagirok

Internetes informaciok
Eavéb: ..o, 0

I ICIC|IC|@

[ o S [ [ [ P
[\SN|\SH | \OR| SN SR\ N SN[\
(OST(US S (UU I (GO I (US J (VS 3 (US 3 (U8)
L e e e N e b
W [ [ [ [ [ [

10. Mennyit kolt évente atlagosan borokra?

[72.000 Ft. alatt, ebbdl Tokaji ......... % [12.001-5.000 Ft/év, ebbdl Tokaji ...%
[15.001-10.000 Ft/év, ebbdl Tokaji ...% [110.000 Ft. felett, ebbdl Tokaji ...... %

11. Milyen gyakran latogatja Tokaj-hegyalja varosait, falvait borkostolasi szandékkal?
[J nem szoktam arra jarni [J évente egyszer

[J évente néhanyszor O rendszeresen, havi rendszerességgel

12. Ismeri-e a Tokaji aszuborok készitésének folyamatat?

[ligen U'nem [l vannak homalyos foltok

13. Latogat-e / vagy latogatna-e egy Tokaji borszakiizletet varosaban - vasarlasi
szandékkal?  [Jigen [Jnem

14. Kedvenc Tokaj-hegyaljai pincészete €s/vagy bora, esetleg borasza, sz6lofajta?

15. Tanulmanyai soran részt vett -e sz616rdl, borrol, borkultarardl tartott eldadason?

[ nem Figen, Ol? ..

16. Sajat fogyasztasra szant bor vasarlasakor milyen szempontokat vesz figyelembe?
Rangsoroljon azokat!

L 2 B
17. Ajandéknak szant bor vasarlasakor milyen szempontokat vesz figyelembe?

Rangsoroljon azokat!

Lt 2 TP
(Példaul: Kordbbi tapasztalat, Ar, Evjdrat, Pincészet, Cimke, Design, Divatossdg,
Alkoholtartalom, A termék épsége (nem sériilt), A dugo anyaga (milanyag vagy parafa),
Elnyert dijak, stb.)
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18. Mennyit adna maximalisan 1 palack Tokaji borkiilonlegességért?

tokaji szamorodni: ........ Ft/palack tokaji forditas, maslas: ........ Ft/palack
tokaji aszl: .......... Ft/palack tokaji aszlieszencia, eszencia: ........ Ft/palack
19. Milyen ételekhez fogyaszt(ana) Tokaji borkiilonlegességeket?

20. Hol szokott a borhoz kapcsoldéddan informaciokhoz jutni?

O Tourinform [ Internet [J Szakfolyoirat [J Baratok
[ Csalad/rokonsag ajanlasa [ Borszakbolt OEgyéb: ..oooovviiiiiine.

21. Szivesen vasarolna-e Interneten Tokaji borkiilonlegességeket, ha garantaljak a
pontossagot és a mindséget? [Jigen [Inem;ennek miazoka?.................
22. Fontosnak tartja-e borvasarlaskor, hogy a termék magyar legyen?

[ kizar6lag magyar borokat veszek [0 kizardlag kiilfoldi bort veszek
[ a magyar bor mellett idonként veszek kiilfoldi bort is
23. Szokott-e otthon bort tarolni?

[Jigen, nagy készletem van [Jigen, 2-3 palackot [Jnem
24. Ismer-e On borral kapcsolatos televizids miisorokat?

I o0 T o 1S4 B [0 nem
25. Van-e borral kapcsolatos kedvelt Internetes portalja?
[J nem [Jigen, €spedig: ..o.oveiiriiiii i,

26. Szokott-e borfesztivalokra jarni?

Onem, .....oooovvveeee. €NEK M1 AZ 0KA: oo e
Oigen ....ooevueennnnn. ennek miaz oka: ... ...
27. Mi jut eszébe a Tokajirol? Asszocialjon legalabb 3 dologra!
Lo 2 TP
28. Melyik korosztalyt képviseli On?
[118-25 éves [126-35éves [136-45 éves [146-60 [0 60 év feletti
29. Neme: 0 férfi U nd

30. Lakhely (varos/kozs€g, iranyitOSZAm)........ovuuiiniiiti it ii i eee e e eeae e,

31. Iskolai végzettség:

[J egyetem [ féiskola [J érettségi [J technikusi
0 szakmunkasképz6 [J 8 altalanos
32. A haztartas havi atlagos netté 6sszjovedelme?
160 ezer Ft. alatt (161 ezer-100 ezer Ft. [1101 ezer-150 ezer Ft.
(1150 ezer - 200 ezer Ft. [1201 ezer - 300 ezer Ft.  [1301 ezer - 500 ezer Ft.
(0501 ezer - 1 millio Ft. [0 1 milli6 Ft. felett
33. Hany {0 tartozik a haztartashoz? ........................ ebbdl 14 ¢v feletti: .........
34. Rendelkezik -e gépjarmiivel?
[Jnem []igen, jelenlegi piaci értéke:................... Forint
35. Jelenlegi foglalkozasa:
[ szellemi O fizikai 0 diak O nyugdijas
[ munkanélkiili [J gyes, gyed [J haztartasbeli [Jegyéb: ....

36. Milyen sajto kiadvanyokat szokott olvasni? Tobbet is felsorolhat! .......................
37. Mi az On horoszképja (sziiletési év, honap, nap, 6ra, ascendens)?........................

Kosz6nom, hogy idét szakitott a kérdoiv Kitoltésére!
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3. sz. Melléklet

Fragebogen zum Konsum von tokajem edelsiifem Wein

Das Ausfiillen ist freiwillig.

Zoltan Szakal aus Ungarn

PhD Student, Doktorand an der Universitit Debrecen, Erasmus Student an der BOKU Wien. -
2007 -

Mein Name ist Zoltan Szakal aus Ungarn. Ich studiere an der Universitdit Debrecen als PhD Student.
Zurzeit bin ich in Wien an der BOKU als Erasmus Student.
Bitte fiillen Sie sich das folgenden Fragebogen iiber Tokajer-Dessertwein aus. Danke.

1. Nennen Sie [hren Lieblingswein!

2. Was fillt Thnen zu Tokaj ein?

3. Kaufen Sie Wein?

4. Haben Sie bereits edelsiifen Tokajer-Wein getrunken?

5. Welche edelsiilen Spétlese-Tokajer Weine kennen Sie? Mehrfachnennung moglich!

6. Wie haufig trinken Sie edelsiile Spitlese-Weine aus dem Burgenland und aus dem
Tokaj-Hegyalja? Kreuzen sie bitte fiir jede Weinsorte die passende Antwort an.

7. Kaufen Sie nie ungarische edelsiile Spétlese Tokajer-Weine? Warum?

8. Wie viele Flaschen (halb Liter) ungarische und burgendlandische edelsiiie Spatlese
Wein und kaufen Sie durchschnittlich pro Jahr?

9. Wie viel sind Sie bereit, hdchstens fiir eine Flasche Wein auszugeben? Bitte machen Sie
die Angaben fiir jede Weinsorte einzeln. (Euro)

10. Zu welchem Anlass kaufen Sie ungarische edelsiile Spitlese Tokajer-Weinssorten?
Mehrfachnennung méglich!

11. Wo trinken Sie am meisten ungarische edelsiisse Tokajer-Wein?

12. Wo kaufen Sie die ungarischen edelsiilen Tokajer-Weine? Mehrfachnennung moglich!

13. Wieviel Geld geben Sie im allgemeinen pro Jahr fiir den Kauf von Wein aus? (im
Allgemeinen, ca. pro Jahr)

14. Wieviel Geld geben Sie im allgemeinen pro Jahr fiir den Kauf von ungarische edelsiisse
Tokajer-Wein aus?(im Allgemeinen, ca. pro Jahr, Euro)

15. Haben Sie frither tiber Weinkultur, und Weinbau Erfahrung gesammelt?

16. Wie alt sind Sie?

17. Thre Nationalitit?

18. Geschlecht?

19. Wohnort?

20. Was ist Ihr hochster erreichter Schul-/Ausbildungsabschluss?

21. Wie viel Haushaltseinkommen steht IThnen monatlich netto ungefahr zur Verfiigung?
(abziiglich Fixkosten, ca.)

22. Wie viele Personen leben in Ihrem Haushalt? ......davon Kinder? .....

23. Was machen Sie beruflich?

SURVEYZ

The [-Jltimate Survey Solution 800.340.9194

a Qualtrics company

Der total Fragebogen: http://www.surveyz.com/TakeSurvey?id=72336
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4. sz. Melléklet
Surveyz online kutatas honlap feliilete és a kikiildés kisérdlevele (2006-2007)

¥)Survey Software - Online Survey Software - Customer Satisfaction Survey - Employee Survey - Web Survey Software - Mozilla Firefox |7 il
Fé&ill Szerkesztés Mézet  Ugrds  Konyvielz8k  Eszkézék  Slgd ::.
QZI - E> - I@ @ @‘ Iu hittp: frwe. surveryz, comjshowBuilder do7dlickID=31AclickiDBase=4000 j © ugras I@_
1 barlinkek | ) marketing |} dessertwine | | | Szakirodalom | | Szakiredalom | | ‘wein aus Osterrsich ... | | Szocicldgia |) web | ) Gergd “¥P “ahoo! Mai - The be... 23
-
LOpNO
3\)5‘ SA

SURVEY_ 7 | The Ultimate Survey Solution Hieofware

a Qualtrics company R E

Help - Tutotials - Logout - UserProfle - ContactUs
I My Surveys ‘] E(Iilsurvey‘] Distribute ‘] View Results ‘] Suwey’Cnmrn\sT Library

Search And Replace Your Survey Address: Preview My Survey
Replace All Occurrences of Text {Copy and paste into your email invit. 1 letter) Fisfrash This Page

http:/'www.surveyz.com/TakeSurvey?id=72336

WITH
I IV\EWA”QLIESUDHS j

SearchdReplace I .

Mein Name ist Zoltdn Szakal aus Ungarn, Ich studiere an der Universitit Debrecen als PhD Student. Zurzeit bin ich in
Survey Display Options Wien an der BOKU als Erasmus Student. Bitte fiillen Sie sich das folgenden Fragebogen iiber Tokajer-Dessertwein
aus. Danke.

Question Beparator Lines
Hone Thin Thick

Question Mumhbers

Mennen Sie lhren Lieblingswein!

Display 1 lumbers E
Glohal Survey Options
Footer Header Thanks

Desert ~| Save | Options |

Advanced Question Types I

Random Conjoint Parallel
o e - S -

Add Queston

Was fallt lhnen zu Tokaj ein?

xtract | Test x|
| Adatatvitel a kivetkezd helyrdl: W, surveyz.com... _ i
&/ start| [} & > B Total Commander 6.01- ... v| & survey Software - Onl... | Sy SR Y St AR L 2

http://www.surveyz.com - Message Manager - Mozilla Firefox _ & x|

Create/Edit a List Create a Message | Send E-Mail |

|»

Campaign Manager: Create & M [t} ]
T T S . = crochurg oo [
[“Sire sendtrom hutvess EOOECTOITE |
T R -~ -~

Insert Merge Field Email Address 'I Insett Merge Field |

Step 4 Insert Survey

Link with Respondsnt Itokajwe\mnwmm I Insert Survey Link |

Tracking:

Sehr geehrte Damen/Herren!

Mein MName ist Zoltdn Szakél und ich komme aus Ungarn. Ich
studiere an der Universit&t Debrecen als PhD Student. Zur zeit
lin ich in Wien an der BOEU als Erasmus-Student beschafrigro.
Daz Thema meiner Dissertation ist die Weinmarketing. Ich
br&uchte fir meine Arbeirt unbedingt eine Unfrage betreffend
des Bekanntheitsgrades des Tokajer-Weines. Bitte helfen Sie
mir und filllen S3ie den folgenden Fragebogen sus. Das ist fiir
mich die einzige Mdglichkeit, an die notwendigen Daten
heranzukommen und erst danach kannh wmein Projekt angenommen
werden. Das Ausfilllen durfte max. 5 Minuten in Anspruch
nehmen.

Ich michte mich bereits im Voraus fir Ihre Mithilfe bedanken
und verbleibe mit freundlichen Grilgsen, Zoltén Szakal

den folgenden Fragebogen
http://www, surveyz. com/ TakeSurvey?id=72336

Cuelle Thre e-mail sind Internet. Das Ausfilllen ist
freiwillig.

| kesz

i start @ F-] e HTntal Cormmander 6....

4 Microsoft \Word -| @ Survey Software - 0. II@ http://www.surve... 2111

Ay R0 e Bl

Ee]
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5. sz. Melléklet
A fokuszcsoportos vizsgalat (2007)

Ulésrend

&

&

<& <&

Részvevd tagok Részvevd tagok

<& <&

A A

Moderator Szakpszichologus

,Uj genericié” (3. klaszter) / ,,Gazdag elit” (5. klaszter) fokuszcsoport
2007. julius 19-20. 10-12h
NEV:
Kérdések:
1. Melyik bort ismeri az alabbiak koziil? Karikazza be, amelyiket latasbol ismeri!

Huzza ala, amelyiket kostolta is!
1 2 3 4 5 6 7

2. Ertékelje a latott borokat, melyik mennyire tetszik? Rangsorolja azokat! 1
egyaltalan nem tetszik — 7 kimondottan tetszik

3. Ertékelje a latott borok cimkéjét, melyik mennyire tetszik? Rangsorolja azokat!
1 egyaltalan nem tetszik — 7 kimondottan tetszik

4. Ertékelje a latott borok palackformajat, melyik mennyire tetszik? Rangsorolja
azokat! 1 egyaltalan nem tetszik — 7 kimondottan tetszik

5. Melyik bort venné meg sajat maganak? Valasszon egyet a hét koziil!

6. Melyiket vasarolna meg, ha a legkedvesebb baratjanak, ajandékba szeretné adni a
bort? Valasszon egyet a het koziil!

7. Mennyi pénzt adna On ezekért a borokért?

7+1. A hét bor vakkodstolasa kdzben rangsorolja azokat! Melyik izlik a legjobban?

7 féle TBK, balrol jobbra 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 kédszamot kaptak a borok — ldsd alabbi kép.

A vizsgalt borok
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A fokuszcsoport vizsgalat szegmens-specifikus kérdései

1. Mondjanak néhany Tokaj-hegyaljai bordszatot! ..............cccoooiiiiiiiiiii e
2. Mondjanak Tokaj-hegyaljai boraszokat! ..............ccoiiiiiiiiiii e
3. Mi jut esziikbe az alabbi szavak hallatan? Milyen attitid érzéseket valt ez ki Onokbol?

AlKohol & ..., Attitid: - 0 +

DeSSZErt: ....vvviiiiii e Attitid: - 0 +

Cukortartalom: ..............coceveviiiininn.. Attit(d: - 0 +

Savtartalom: ...............ocooiiiiiiin. Attitid: - 0 +

KésOi sziiret: ......oooviiiniiiiiiiiiniinn, Attitid: - 0 +

Borfesztival: ............coooiiiiiiii, Attitiid: - 0 +

4. Kedves vendégek jonnek, akik szeretik a bort. Rantott csirkehus, petrezselymes krumpli kompottal és
desszert a menii. Fejezzék be az alabbi mondatokat!

A megfelel6 bor(ok) keresésekor az elsd teendOm a ..............ooiiiiiiii e
A bor(ok) kivalasztasanal a legfontosabb szempont @ ..............ccooiiiiiiiiiiii e
MiINAEnKEPPEN ....vuvintiet ettt tipusu bort vennék.

AZ) oo, (min) - ......ooeenen. (max) arkategériaban gondolkodnék.

5. Mi a véleményiik az aldbbi képekr6l? Milyen attitiid érzéseket valt ez ki Onokbol?

Attitad: : - 0 +

VIGHON HU

Attitd: - 0 + Attitad: : -

6. A képek alapjan, Ondk szerint melyik az olcsobb iizlet? Ondk melyikben szoktak vasarolni
leginkabb?

ik

BORTARSASAC

7.

Szlovakia
Ao

Egyéb kerdések, vélemény-nyilvanitdsok:
A borkindlatban valo eligazoddas, arintervallumok kérdéskire, marketing iizenet a TBK esetén, stb.

183



6. sz. Melléklet

Burgenlandi és Tokaj-hegyaljai pincészetek
marketingstratégiai
Mélyinterju a pincészetek vezetoivel, 2006 - 2007

A beirt adatok bizalmasan lesznek kezelve!
(1 euro = 255Ft. arfolyamon szamitva.)

1. Mi jut eszébe Ausztriarol/Magyarorszagrol?
. Mi jut eszébe az osztrak/a magyar borrol?

. Mi jut eszébe Rusztrol/Tokajrol?

AW

. Ismeri a burgenlandi/Tokaj-hegyaljai borrégio pincészeteit?

Oonem  Oigen, ismerek néhdnyat: ......................l

5. Az Onok pincészetének

Neve, székhelye, cime (e-mail, weboldal, telefon): ...
. Becsiilje meg piaci részesedését (100%= tokaji borok piaca.)! .......... %

6
7. Szél6tertilet (ha) sajat/bérelt: ................ ha/................. ha
8. Mennyi sz6l0t vasarolnak fel évente atlagosan? ................ccooviiiiiiiiiina
9. Termesztett sz6l6fajtak? E16z0 5 év termésatlaga (t/ha)?
10. Hany alkalmazott dolgozik allando jelleggel a pincészetben? .................... o
11. Azel6z6 5 év arbevételeinek atlaga:
belfold ................ millié Ft.;  kiilfold (exportbol) ............ millio Ft.

12. Mennyi volt az elmult 5 évben elnyert 6sszes EU-tamogatas 6sszege? kb. ......eFt.
13. Milyen 6sszeget forditanak évente atlagosan marketingre az Ondk pincészetében?

kb. ........eFt./év
14. Van-e a pincészetnek weboldala? O igen, van O nincs
15. Van e lehetéség arra, hogy a weboldalon rendeljiik meg a pincészet borait?

o igen, megoldott O jelenleg nem megoldott, de hamarosan lehetdség lesz ra

O jelenleg nem megoldott, és varhatéan a jovOben nem is lesz ra lehetdség
16. Mi a pincészet misszidja, filozofija?
17. Van a pincészetnek kidolgozott marketingstratégiaja?
18. Van-e Tokaj-Hegyaljanak/Burgenlandnak, mint borvidéknek, marketingstratégiaja?

O igen, van O nincs
Ha van Tokaj-Hegyaljanak marketing stratégiaja, akkor értékelje azt 1-5 skalan!
(I=nem jo, 5= nagyon jo; 0= nem tudom) 0 1 2 3 4 5
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19. Az Ondk pincészete ismeri-e a tokaji/osztrak borkiilonlegességek versenytarsait?
O nem O igen, néhanyat O igen, majdnem mindet
Ertékelje a versenytarsakat 1-5 skalan! (I = nem veszélyes; 5= nagyon veszélyes; 0=

nem tudom)

Belfoldi piac Kiilfoldi piac

Edes borkiilonlegességek skalaértekek skalaértekek

osztak Spitlese borok (Ruszt, stb) 2 4 2 4

w
w

sauternes-i édes nemes borok

kaliforniai édes nemes borok

mosel-vidéki édes nemes borok

szlovak édes nemes borok

dél-afrikai édes nemes borok

ausztral édes nemes borok

kanadai jégborok

olasz édes nemes borok

[EEE U (NI NI U NI (U (TSN R N
[EEE U (U N U NI (WA [FUS R RN

magyar aszuborok

O [ O|IC IO IO |O |0 ||
N [N NN [N
W | W W[W|W[IW|W|[W|W|Ww
I NN R E R E AR RS
[V RV RV RV N AV RV RV N AV N AV N RV, N V)]
O ([ O|IC IO IO |C|IC oo
N[NNI NN
W W W[W|W[IW|W|[W|W W
N R E AR RS
RV R AV, ERV, EAV, RV, RRV, RV, B RV, RV, BRV,]

egyéb konkurencia:

—
—

(e

1 2 3 4 5

o

1

&}
w
N
W

20. Van-e a pincészetnek kapcsolata mas boraszattal és kiilonbdz6 borszervezetekkel?

O nincs
o igen, ezek a kovetkezok: ...l

21. A pincészet (SWOT) erésségei, gyengeségei, lehetdségei, veszélyei: ................

22. Kik alkotjak a pincészet legfobb célcsoportjat és mi jellemz6 rajuk (kor, nem,
jovedelem, borkultura foka, végzettség, stb.)?

23. A pincészet honnan szerzi be a borpiaci informacidkat?

24. A pincészet palackozott ,,édes nemes” borkiilonlegességeire vonatkozo bor

értékesitésének szerkezete

Készleten marad Gratisz, ingyenes
(pl.: 13%) kostolod (pl.: 11%)
"""""" % \/v e

PINCESZET

100% = borkiilonlegesség éves
atlagos készlete

Belfoldon értékesitett / \ Kiilfoldon értékesitett
(pl.: 31%)

) borexport (pl.: 41%)
........... % e %

Interneten értékesitett
(pl.: 4%)
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Hova exportalnak
Ha a belfoldi értékesités ...%=100%, akkor borkiilonlegességeket
(exportszerkezet 2006-
nagykereskedé: ... % ban)?
borszakiizlet: ... % , ,
borturista: ~~ ...... % — Nerne.torszag: """ %
otterem: % Franmgo’rszag: ..%
szuper-, hipermarket: ...... % Skanfhnav orsz.: ....%
benzinkat: ... % A1}g11a: ) el
egyeb: .. % Dél-Amerika: el
egyeb: .. % USA: el
Oroszorszag: %
Osszesen: 100% Kina: 0%
v Spanyolorszag:  .....%
A borturistak %-os megoszlasa: Belgium: 2%
magyar:  ...... % Svéjc: 2%
kinai: ... % Hollandia: %
olaszz ... % Japan: 73
amerikai:  ......% Magyarorszag: 23
spanyol: e Ausztria: Y
szlovak: ... % egyéb: ......... Y
francia: v
osztrak: ... % Jovébeni export
német: ... % célorszagok:
angol: Y0
cayebe.... o S (TP PPPPPPPPPPTTRPPP Y
egyéb: .......... % ...........................
Osszesen: 100%

25. Atlagosan hany borturistat fogadnak pincészetiikben az év egyes honapjaiban?

26. On szerint a borok kivélasztasa, majd megvasarlasa soran milyen szempontokat vesz
figyelembe 4ltalaban a magyar vasarl6? Soroljon fel az 5 legfontosabbat, és rangsorolja
azokat! PL: dar, kordbbi tapasztalat, csomagolds, stb.

27. Milyen technologiat részesitenek elényben a tokaji aszu készitésekor?

28. A pincészet Osszes terméke koziil hany szazalék borkiilonlegesség? ............ %

29. Melyik a pincészet zaszlos terméke? Melyik tokaji borkiilonlegesség a fogyasztok
kedvence?

30. Az egyes tokai borkiilonlegességek melyik arkategériaba tartoznak az Ondk

pincészetében?

arkategoriak borkiilonlegességek
1300 Ft>
1301-2600 Ft.
2601-3900 Ft.
3901-5200 Ft.
5201-7800 Ft.
7801-13000 Ft.
13 000 Ft.<
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31. A legalacsonyabb ar, amelyért Onoknél borkiilonlegességet lehet venni:... . Forint/palack

32. A legmagasabb ér, amelyért Onoknél borkiilonlegességet lehet venni:. ... .. Forint/palack

33.  Milyen elsddleges arképzési elveket alkalmaznak a borkiilonlegességek esetén az Onok

pincészetében? Kérem, rangsoroljon, ha tobb mddszert egyiittesen hasznal!

o a konkurenciahoz igazodo O Onkoltség alapt arképzés
O az az ar, amelyet hajland6 megfizetni a vasarlé o egyéb: ........................

34. Marketingkommunikéci6 az Ondk pincészetében:

o direktmarketing levelek o telefonmarketing 0 reklam televizioban

O rekldm radioban O kisebb szines prospektusok o Public Relations (PR)
O egy¢b turisztikai kiadvanyokban valdé megjelenés 0 eladasosztonzés

O online-marketing O oriasplakat o borszaklap

0 nagykereskedon keresztiil o borkostold o borfesztival o egyéb: .......
35. Rangsorolja az 5 legfontosabb és leghatékonyabb marketingkommunikécios eszkozt,
amit hasznalnak a pincészetiikben!
36. Borkiilonlegességeikkel milyen hazai és kiilfoldi borversenyeken vettek részt? Kérem,

rangsorolja azokat, aszerint, hogy melyikre a legbiiszkébbek!

37. Rangsorolja az 3 legfontosabb borfesztivalt és kidllitist, amelyet az Ondk pincészete,

mint kiallito, latogat!

38. Milyen nagyobb beruhazast, projektet tervez a jovében az Ondk pincészete?
39. Ertékelje az alabbiakat a 1-5 skalan!

(1= helytelen, nagyon rossz, nagyon veszélyes, nem jelentds; 5= helyes, nagyon jo, nem

veszelyes, jelentos; 0= nem tudom, semleges)

A helyi boriit egyesiilet bormarketing tevékenysége

Az Agrarmarketing Centrum kozdsségi bormarketing munkéja

Az EU-csatlakozas hatasa a pincészetre

Egyiittmikédés mas magyar borszervezetekkel, hatésagokkal

Milyen veszélyt jelentenek az ujvilag borai a hazai borpiacra?

Mennyire ismerik a tokaji borkiilonlegességeket a vilag borpiacain?

A média fontossaga

A kutatas és a fejlesztés (K+F) jelentdsége

A magyar borfogyasztok arérzékenyek

A Koserborok jelentésége az Onok boraszataban

Az osztrak mélyinterjuban a kovetkezo értékelendok voltak felsorolva: Osztrak
bormarketing GmbH., Osztrak Marketing Centrum, EU csatlakozas, borszervezetek,
, upvilag borai”, osztrdak borkiilonlegességek , ismertsége, média, K+F, fogyaszto
arérzékeny, koser bor jelentosége.

40. Miben tudna az Ondk pincészetét timogatni a Magyar Bormarketing Kht./Osztrak
Bormarketing Hivatal?

41. Miben latja borvidéke jovojét? Mi a trend a mindségi €des borok piacan belfoldon és
kiilfoldon? Milyen irdnyba fog a piac elmozdulni?
42. Egyéb megjegyzés

Koszonom, hogy idot szakitott a kérdéiv Kitoltésére!
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7. sz. Melléklet
Enged¢lyek a piackutatashoz

Mabsl dotems
Of b2 Soo- g8

TESCO

S — -

TESCO-GLOBkL ARUHAZAK Részvénytarsasag
2040 Budades, Kinkzsi (1 1-3. Tel.: (38) 23 448 286 Fox.: (36) 23 448270
Markoting Dopartmant

To ! kinek: Ogyeletes Igazgats,

Tesco Debrecen, Tesco Szolnok
Fram / kital: iros hin, pi K Mark

PIACKUTATASI ENGEDELY

Tisztett Ogyeletes Igazgats,
A Tesoo ¢s Szakdl Zoan, a Debreceni Egyetem PhD haligatdja kozon Itrajat

giap alapidn . hogy Mécza Georgina ds Mester Gébor Akos
2006,
= augusztus 5-6n o debreceni Tesco és

- Auguszius 6-dn a szolnokl Tesco

A feiméras a normal dzistmenetet nem akaddlyozzs.
Keriok, hogy munkdjukat ne akadélyozzatok.

Készdnattel, }

piackutatisi vezetd, kizponti Marksting
Tol: 06 30 440 3671
Fax: 08 23 448 270

Toeiy

IV MEITT Tos4e sans

POLUS CENTER

MUNKAVEGZESI ENGEDELY
Pélus Canter ghitaté éa trting

S2AKAL  Zoumid imé

Az épdiet nyftvataras! dejében (a hizirend rendelkezdsel szerint) csak clyan munkavégrés folytathats,
maly a kizds nem érintl. A masckat zavasd port, plszkot, blzt, hanghatdst nem
ckozhat. A munkateddistet zart Uziet eselén takarfdliaval ol kel takaml, elé az Informaciés pultndl kaphats
tablat (MOszaki ckok miatt zdrva) kell elhelyeznl. A munkavégzés utdn az dﬂnbﬁ teriletat ki kell takarftani
Az dgdlet nyltvatartds! iején kivOl @ kozse tereket is érints s folytathatd, de & munka
befojezéss utdn, a munkdt végzt kotoles a pipere szintD takarltdsedl gondoskodnl

1. A munkavégzés helyszine:

OULS (PwER  Mso TERULER

2. A munkavégzés |deje:

o

2005, DECeviteR. 15 ~1g o™y

3. A munkavégzés pontos leirdsa:

d . 1 I I
YorUelEHERY  JarPTRS

4. A munkit végzsk neve:

: I
S2AUAL e 4+ A

B. vezetd neve, g

ol seumls o) 280 -T4up

8. vl ény bekd értosl ¥ nove és

DONkT  ZRIH A 2o| 369-£LTY

7. Thzveszélyes munka (hegesztés, fém vigdsa stb.) csak kilén engedéliyel végezhets

Budapest, 2005, 2SC. M4

e A e e
<& lﬂzhdgnl berendezést kezeld

Pdlu!

Polus Center zzmehed ki
1147 Rndenest Qvanemibdlui n 131 Tal - A& 1 2167100 Baw /200§ 4109401

188



