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1. Bevezetés, a téma aktualitasa, a kutatas célkitiizései és hipotézisei

A vilag bortermd teriiletei kozott van néhany, ahol a sajatos mikroklima és egyéb egyedi
adottsagok lehetveé teszik, hogy kiilonleges mindségii borokat készitsenek, és egyedi iz-
zamatvilaggal rendelkezd desszertborokat kindljanak.

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
aszardl szo6l6 dolgozattal indultam, amely szintén marketing aspektusu volt.

A téma aktualitasa

A ,,Tokaji” eredetvédett név kotelez benniinket, hogy valdban kivaldo mindséget, egyedi
terméket, hungarikumokat hozzunk Iétre. Nemcsak belfoldon, hanem kiilf6ldon is
népszertsiteniink kell ezeket a termékeket, hiszen ezek egyben az orszag jo hirének tigyvivoi
is. Ma mér egyetlen termékben gondolkodni hosszitdvon nem piacképes stratégia, ezért tobb
termeék, illetve szolgaltatas kiépitése és eladasa a cél, tigy, hogy a fogyasztok elégedettsége is
maximalis legyen. A rendszervaltast megeléz6 25 évben Magyarorszagon és a KGST
orszagokban volt csak ismeretes a ,,Tokaji” markanév. Mas exportorszdgokban maga a
markanév inkabb tekintélyét vesztette. A 90’-es évek utdn azonban a privatizacio uj tavlatokat
nyitott, ¢s ma mar elmondhatd, hogy egy fejlodési palyara tudta allitani a borvidéket és az
ottani bortermelé cégeket. Ezeket a sikereket els6sorban a boraszatok egyedi
marketingtevékenységének lehet koszonni. A kiilfoldi tulajdonu cégek mellett a magyar
termeldk és befektetok is megtalaltak szamitasukat, €s fel tudtak venni a versenyt. Teendd van
még, hiszen a hazai borkultira szintje még mindig nem elégséges, a markatermék
népszertisitése 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 (késébbiekben TBK). A
kozvetlen cél a tokaji borkiilonlegességek piacanak felvdzoldsa, 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 jellegfi, 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:

HI

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

Modszer relevancia. A klaszterelemzés gyakorlati alkalmazhatdsagat megerdsithetik
az utdlagos fokuszcsoportos vizsgalatok. A kutatast megel6z0 kvalitativ eljarasok, és az
utobb emlitett eljaras egyfajta keretet adva tamasztja ala a valosaghti eredményeket.
Teriileti kutatasok egybevonhatosaga I. Budapest és az Eszak-alfoldi régio TBK-re
vonatkozé borfogyasztasi és borvasarlasi szokasai eltérdek.

Teriileti kutatisok egybevonhatésiaga II. A bécsi borfogyasztisi 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 specialis,
borral kapcsolatos, ismeretanyaggal, valo talalkozassal.

Armegadasi hajlandosag. A vasarlasnal az ar a legfontosabb szempont, ahol a
bevallott ¢és a tényleges referenciadr koz6tt nincs kiilonbség.

Piacszegmentilds. Mind a magyar, mind az osztrdk fogyasztdi minta alkalmas a
szegmentaldsra. Vannak tehat olyan ismérvek, amelyek Ilehetové teszik a
célcsoportképzést.

Termel6i kiilonbségek. A burgenlandi pincészetek mas marketingstratégiat
alkalmaznak, amelyek hatékonyabbak, mint a Magyarorszagon alkalmazottak. Jobban
ismerik célcsoportjaikat, a piacot, ezért hatékonyabb marketingeszkozoket tudnak
alkalmazni.

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

piacéra vonatkozoan.

A desszertborok koziill a természetes moddon késziilt borkiilonlegességek megfeleld

marketingmunka altal a vilagon barhol eladhatoak, és akar egy magasabb 4rat is el lehet kérni

értiik. A tokaji borkiilonlegességek is ilyen tipusu borok. A dolgozatomban tehat ezen borok

marketing sajatossagait kivanom bemutatni, azzal a céllal, hogy felvazoljam a jovo

lehetséges fejlesztési iranyait.



2. Elézmények és az alkalmazott modszerek

A disszertaci6 megirasat mintegy 5 éves kutatomunka elézte meg, amely soran, tobb
konferencian is részt vettem. Fontosnak tartottam a szakmaval vald szoros
egylittmiikddést, ezért folyamatosan tartottam a kapcsolatot a pincészetekkel, a
Hegykozségek Nemzeti Tanacsaval, az Agrarmarketing Centrummal és mas hasonld
szervezetekkel. Az éves bormarketing konferencian majd minden évben részt vettem, és
eldadast is tartottam. A Bor és Piac magazinban nemrég jelent meg cikkem a témaban,
emellett természetesen szamos bormarketinges publikacioval is rendelkezem. A tokaji
borkiilonlegességekre vonatkozé tudoményos jellegli szakirodalom az elmult években
nagyon kevés jelent meg, ezért motivalt a sziikitett t¢éméval valo foglalkozas.

Az egyéni kutatomunka négy fo részre tagolodik:

- A tokaji borkiilonlegességekre vonatkozo elvi piaci modell felallitasa.

- A tokaji borkiilonlegességekre vonatkozo fogyasztasi és vasarlasi szokdasok —
magyar illetve osztrak minta (kérdoives felmeérés, SPSS szoftverrel valo elemzés,
fakor- és klaszter analizis, fokuszcsoportos vizsgalat).

- Az ,édes nemes” borokat eloallito termelok marketing szempontu elemzése —
magyar illetve osztrdak minta (mélyinterjus felméreés).

- Az  ital-nagykereskedok — mélyinterjus  megkérdezése és a  tokaji
borkiilonlegességekre vonatkozo kereskedelmi sajatossagok vizsgalata.

A magyarorszagi kutatds alkalmaval a mintavételi technikdk koziil a wvéletlen
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, kombinacios tablakat, tobb valaszlehetdségli 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 egymasnak, ezeket az adott kérd6iv megbizhatosagakor ellendriztem.

A fogyasztoi oldal felmérésekor személyes ¢és online kérddives megkérdezést
alkalmaztam. A fogyasztoi kutatas alapvetd célja, hogy felvazolja a vizsgalt térség
tokaji borkiilonlegességekre vonatkozo fogyasztasi szokasait. A kutatasnak két f6 iranya

volt, az egyik a ,;hazai vonal” (Eszak-alfoldi régié és Budapest), a masik az ,,0sztrak



vonal” (Ausztria,

Bécs). Elobbi

terileten

100%-ban

személyes megkérdezést

alkalmaztam. Az osztrak felmérés tesztkutatdsa személyes kérddives megkérdezés volt,

azonban a tényleges kutatds 100%-ban online (Surveyz) kérddives felmérésre

tamaszkodott. A 1. tdblazat foglalja 6ssze a kutatasok egyéb jellemzdit.

1. tablazat. A kérdoives felmérések modszertani jellemzéinek 6sszefoglalasa

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 régié mas online
A kutatasok 7 AP
. teriiletein, oktatasi intézményekben,
helyszinei . http://www.surveyz.com/
Budapesten a West End City-ben, a TakeSurvev?id=72336
Polus Centerben és a forgalmasabb Y
kozteriileteken, oktatasi
intézményekben
Megkérdezettek kore 18 év feletti bort vasarl6 korosztaly
Kivélasztas modja véletlenszerii részben irdnyitott a szerzett e-
mail cimlistak miatt
A kérdések szadma 37 darab 23 darab
A kérdéiv nyelve magyar nyelvil német nyelvil
E’rtelierlheto . 1179 darab 107 darab
kérdoivek szama
El:teli(?lhe‘[eﬂ?n 15 darab 10 darab
kérd6ivek szama
A klgrtekeles MS Excel &s 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

egyik kutatasnal sem volt ezzel probléma

érthetGsége

Forras: Sajat kutatas, 2006-2007

A statisztikai értelemben vett reprezentativitas azt jelenti, hogy véletlen mintavétellel a
sokasadg alapvetd ismérveinek aranyszamai a minta aranyszdmaival kell, hogy

megegyezzen. A kutatasaim 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 szempontjabol irrelevans kérdodiv, azaz nagyon keveset kellett, amiatt kizarni,
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 tokaji borkiilonlegességeket vasarlod 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
mondhato.

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

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

A végzettség és a jovedelem alapjan is megtortént a stulyozas, de ebben az esetben is,
a mintaba keriilése esé¢lye — a nagy minta elemszdm miatt - igen nagynak mondhat6. Ezt
bizonyitja, hogy itt is értékelheté elemnagysag keriilt a mintaba, kategorianként. A
mintavétel sordn 6 honapon beliil eltérd idépontokban és alapvetéen hat kiilonbozd
helyen végeztem kérddives felmérést. Sziikséges volt azt megallapitani, hogy a
kiilonboz6 teriiletekrdl szarmazd mintak 6sszevonhatéak-e. Elsdként a belfoldi minta
teriiletek Osszevonhatdsagat vizsgaltam. Az egyik hipotézisem az volt, hogy a
Budapesten felmért valaszok nagyban kiilonboznek majd a vidéki adatoktol. A
bizonyitas modszeréiil a paronkénti t-prébat alkalmaztam.

Harom alapvetd, vasarloerét jol jellemz6 tulajdonsdgot emeltem ki: az 1 fore jutd
nettd jovedelmet, a borokra, illetve tokaji borkiilonlegességre koltést, forintban. A
kapott eredmények koziil egyediil a Budapest és Szolnok térségében felmértekre lehetne
azt mondani, hogy nem 0sszevonhatdak, de mivel csak egy szempontnal — a borokra
koltésnél — és kis mértékben van kimutathatd kiilonbség, ezért nem indokolt a mintdk
kiilon kezelése. A vizsgalat soran megallapitast nyert, hogy a kiilonb6z6 helyeken
felmért mintak osszevonhatéak. A paronkénti kétmintas t-probat 5%-os szignifikancia
szint mellett nem mutattak a vasarlderdben kiilonbséget az egyes térségekben. A

belfoldi mintak tehat szarmazhatnak egy kozos atlagu sokasagbol. Az osztrak felmérés



adatsorai, ahogy varni lehetett, teljesen eltértek egymadstol, ezért abszolut kiilon
kezeltem Oket.

Az adathalmaz megbizhatosagat a ,reliability” analizissel teszteltem. Az analizis egy
Chronbach alpha mutatét képez, mely eldonti a megbizhatésagot. E mutatd értéke
magasabb, mint az eldirt minimalis 0,6-os érték. Ezért az adatokat megfelelonek

tekintettem a tovabbi vizsgélatokra.

Alkalmazott modszerek a sajat kutatas sordn a fogyasztd oldal vizsgéalatakor:
- Megoszlasi viszonyszamok (H4, HS5, H6, H7, HS)
- Atlagszamitasok, kozépértékek, szoras (H4, H5, H6)
- Megbizhatosag elemzése (H2, H3, H6)
- Paronkénti t-proba elemzés (H2, H3)
- Pearson féle Khi-négyzet proba (H4)
- Mann-Whitney-Wilcoxon proba (H4)
- Foékomponens elemzés, faktoranalizis (H6)
- Klaszterelemzés (H6)

- Fokuszcsoportos vizsgalat (H1)

A kutatdsok soran a statisztikai elemzéseket harom meghataroz6 program, illetve
szoftver segitségével végeztem. Az alkalmazott programok: MS Excel, SPSS, Surveyz.

A sajat kutatds része volt toObb mélyinterjis felmérés. A magyar és az osztrak
boraszatokat és a magyar ital nagykereskeddket el6szor e-mail, majd telefonos
egyeztetés utdn kerestem fel személyesen 2007. tavaszan. Ugyan tobb esetben volt
elutasito a felkeresés, mégis sikeriilt olyan cégeket felkeresni, akik reprezentaljak az
adott piac, illetve térség helyzetét. Az alkalmazott mdédszer a mélyinterju volt, amely
lehetové tette a szabdlyozott mégis rugalmas informacio felkutatasat. A kapott
eredmények igy jobban csoportosithatok voltak, ¢és alkalmasak lettek modellek
elkészitésére. A modellek leird jellegliek, azaz a lehetséges iranyokat és kapcsolatokat
mutatjdk. Az osztrak cimlistat elsésorban a Weinguide Osterreich (2004) alapjan
allitottam 0Ossze. Valamint a Weinbau Wenzel osztrdk boraszat segitett a cégek
kivélasztasaban.

A fokuszcsoportos vizsgalatok 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 eldbbi teljesiil, hogy olyan
dolgokat is megtudjunk a szegmensrdl, amelyeket mas modszerrel nehezebb lenne
megtudni. A kérddivek  kérdéseinek megfeleld megfogalmazasdhoz  mas
tesztmodszereket alkalmaztam.

A fokuszcsoportos vizsgalat f6 célja, hogy a kutatd a megfeleld célpiac tagjainak
beszélgetése alapjan betekintést nyerjen a szamara érdekes kérdéskorbe. A szabadon,
kotetleniil folyd csoportmegbeszélés sordn a valaszadok 6szintébbek, és joval tobb
olyan kérdést lehet nekik feltenni, amire egyébként nem, vagy nehezen tudnanak
valaszolni (Malhotra, 2001).

Az 1. abran a sajat kutatds fOkuszcsoportos vizsgélatinak tervezését ¢és

lebonyolitdsanak folyamatat lathatjuk Malhotra (2001) alapjan.

A marketingkutatasi projekt és a kvalitativ kutatas célkitlizéseinek meghatarozasa,
a kutatési probléma definialésa

\ 4

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

A 4

A szlird kérd6iv megirasa,
majd a fokuszcsoport altal megvalaszolando kérdések meghatarozasa

\ 4

A helyszin lefoglalasa, eszk6zok, étel-ital beszerzése.

A 4

A meghivottak kivalasztasa, és a szakpszichologus meghivasa.

|

A fékuszcsoportos interju lebonyolitasa

|

Adatok elemzése

|

Az eredmények Osszefoglaldsa, kutatési jelentés elkészitése

1. abra. Sajat fokuszcsoport tervezése és lebonyolitasanak folyamata

Forras: Malhotra, 2001 alapjan sajat 6sszeallitas, 2007



Veres ¢€s szerzotarsai (2006) szerint a fokuszcsoport vizsgalatoknal hang és video
anyagot is kell késziteni. A sajat kutatds sordn a fokuszcsoport tagjai, indoklas nélkiil
nem jarultak hozzd, hogy ilyen késziilhessen. A szakpszichologus jelenlétét viszont
engedélyezték. A beszélgetés soran azonban nem érzodott az elutasitd, bezarkdzo
magatartas, amelyet a pszichologus is alatdmasztott.

A sajat kutatds sordn két fokuszcsoport interju lett lebonyolitva, amelynek fobb

jellemzdit a 2. tdblazat foglalja magéba.

2. tablazat. A fokuszcsoport vizsgalat altalanos jellemz6i

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

Forras: Sajat kutatas, 2007

A moderator jdmagam, a szakpszichologus Dr. Olah Gabriella volt. A 2. tdblazatban
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 tesztinterjjaként tapasztalatok

gyljtése.



3. Az értekezés hipotéziseinek értékelése és fobb megallapitasai

A disszertacio elkészitése soran tobb tudomanyos modszerrel keriilt megvizsgalasra a
tokaji borkiilonlegességek (TBK) borpiaci helyzete €s sajatossagai. A kutatds a céljat
teljesitette azaltal, hogy egy 4ltalanos borpiaci helyzetképet vazolt fel a TBK-re

vonatkozodan.

3.1. A disszertdacio hipotéziseinek értékelése

A kutatomunka soran 8 hipotézist fogalmaztam meg. Tudomanyos modszerek
segitségével vizsgaltam ezeket. Az aldbbiakban az adott hipotézisek értékelésére keriil

Sor.

H1 Moddszer relevancia
A klaszterelemzeés gyakorlati alkalmazhatosagat megerdsithetik az utolagos
fokuszcsoportos vizsgalatok. A kutatast megelozo kvalitativ eljarasok, és az
utobb emlitett eljarads egyfajta keretet adva tamasztja ala a valosaghii
eredményeket.

Az els6, moddszertani hipotézis a kutatdsi folyamat egy plusz Iépésének
alkalmazhat6sagara vonatkozik. A szakirodalom a tényleges kutatas eldtt javasolja a
fokuszcsoportos vizsgalatokat, azonban nem zarja ki, hogy a kutatds utan indokolatlan
lenne annak alkalmazasa. A klaszterelemzés eredményének gyakorlati relevanciajat
lehet igy ellendrizni. A fokuszcsoport Osszeallitasa sordn a résztvevoket tobbszordsen
szlirtem, hogy megtudjam, valéban a - tudomanyos modszerrel kihozott, elméleti —
klaszterek tagjai-e. A résztvevok meghivasa eldtti szlird kérdések, valamint a
fokuszcsoport vizsgalat soran felmeriilt témak ¢és feladatok valoban igazoltdk a

klaszterelemzés eredményeit, tehat a H1 hipotézis védheté.
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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 kimondhato, 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

11



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 megéllapithatd, 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
generacio” 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 feltétlenilil 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 racionalisabban 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 €s 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.

3.2. Kovetkeztetések a hazai és az osztrak fogyasztoi csoportokra vonatkozdan

Magyarorszagon a borkultura szintje még alacsony, de mar elindult egy kedvezd
folyamat és kezd kialakulni egy olyan generacid, amely tiszteli a borokat, mértékletesen

fogyasztja és érdekli dket a boraszat, a borkultira. Ahol mar a fogyasztd 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-tol,
hiszen tulajdonképpen az 6sszes TBK késoi sziiretelésti bor, azaz az atlagostol késobb
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.

3.3. Kovetkeztetések a vizsgalt termeldk piaci stratégidjara vonatkozoan

A Magyar Bormarketing Kht. tevékenységével kapcsolatban a megkérdezett pincék
ugy vélekedtek, hogy a hatékony €s az eredményes kozdsségi marketing munkénak kell,
hogy legyenek, szamszeriisithetd eredményei. Folyamatos promoécidt és részletes
piackutatast varnak el a szervezett6l, mind a belf6ldi, mind az exportpiacokon.
Szerintiik a Kht.-nak kellene koordinalni az jsagirokkal és a véleményformalokkal
kapcsolatos PR tevékenységet is. Tovabbi igényelt feladatkorok: a kozosségi marketing
célu reklamanyagok készitése, menedzselése, a borkultira népszeriisitése belfoldon, és
a szaktanacsadas. A befektetett kozosségi marketingmunka az osztrakoknal mar érezteti
pozitiv hatasait. Adaptalhato, és kdvetendo tehat az osztrak példa, ami nem zérja ki az
ujszerti megoldasokat sem.

A Tokaj-hegyaljai pincészetek ugy latjak, hogy jelenleg a desszert borpiac stagnal,
szlikek a piaci lehetdségek, de a jovoben bdviilhet ez a szegmens. Lasst a haladas, 10
év mulva tudjuk visszaallitani a kdztudatba a tokaji jo hirnevet. A fiatal generacio
elkotelezett, a generacidvaltds hozhat osszefogast a borasz szakmaban. Csak mindségi
termékekkel (jo ar/érték ardny) lehet hosszi tdvon fennmaradni a piacon. A borkultara
fejlodik, és egyre nagyobb a valddi érdeklédés a borok irant. Konnyen érthetdség,
egyszeriiség, erre van szilksége a fogyasztonak. A fogyasztd racionalisabb lesz, és
tobbet fog érteni a borokhoz. Az alternativ vidékfejlesztés €és a borturizmus fejlesztése

elengedhetetlen ahhoz, hogy a Tokaj-hegyaljai térség felemelkedjen, és turisztikai
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kozpontta alakuljon. Az EU-s palyazati forrasok megfeleld finanszirozasi formak

lehetnek. Olyan fejlesztéseket kell igy megvalositani, amelyek azutdn nyereséget és

hasznot hoznak.

Kovetkeztetések osszefoglalasa:

1))

2)

3)

4)

Mind a borvidéki, mind az orszagos szintli k6zosségi bormarketing nagyban segiti
borértékesitést Ausztridban. Tokaj-Hegyaljara vonatkozoan egyelére ez nem
allapithaté meg, sziikség van tehat egy még hatékonyabb marketingmunkara,
mind orszagos, mind borvidéki szinten.

A helyi eladast segiti a helyi turizmus-stratégia megléte és megvalositdsa. Az
osztrak burgenlandi oldalon ez mar jol miikodik, Tokaj-Hegyaljan ennek hatékony
mitkodtetésére kell torekedni.

A Tokaj-hegyaljai pincék piaci informacidi szorvanyosak, ezért sziikség van a
piac- ¢és a marketingkutatasok borvidéki megszervezésére. Csak relevans piaci
informacidk birtokdban lehet a marketingstratégiat és a marketing-mix elemeit
kidolgozni. Igaz ez, vallalati, borvidéki, és orszdgos szinten is.

Az exportpiacok Osszetétele Tokaj-Hegyaljan nagyon heterogén és az egyes
pincészetek kapcsolatrendszeréhez igazodik. A jelenlét nem minden esetben
parosul kozdsségi marketingtdmogatassal. Az osztrak oldalon ez éppen forditva
van, és igy joval hatékonyabb rendszerben tud miikddni. A sokféle exportpiac az
eréforrasok felemésztését, és elaprozodasat eredményezi, ami a hatékonysag

rovasara megy.

3.4. A tokaji borkiilonlegességek kereskedelmére vonatkozo kovetkeztetések

Az osztrékok olyan értékesitési csatorndkat részesitenek eldnyben, ahol a legkedvezdbb

az alkupozicijuk. A Tokaj-hegyaljai cégek - egységes fellépés hianyaban - joval

rosszabb targyalasi alkupoziciobol indulnak.

A kereskedelmi arrések alakuldsa jol mutatja, hogy a haszon nagy része nem a

termeldnél jelentkezik. A hipermarketek kihasznaljak azt a tényt, hogy a borvasarlok tobb

mint fele, az 6 lizleteibdl 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 ritkan vasaroljdk az emberek, leginkabb ajandékba és

desszertekhez fogyasztjdk. Edes ize miatt nagy mennyiségben valo fogyasztisakor
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¢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 szolgéltatasaikat.

Kovetkeztetések osszefoglalasa:

1)

2)

3)

4)

A Tokaj-hegyaljai bortermel6k alkupozicidgja nem tal jo a kereskedelemmel
szemben. Olyan értékesitési csatorndkat kell elétérbe 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 osztrdk példa adaptaldsa, ebben az esetben is megallja a helyét, hiszen
Ausztridban felismerték ezeket a logikai Osszefliggéseket, amelyhez nagyban

hozzéjarult az, hogy kell6 kutatasi informacidjuk volt az egész borpiacrol.
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4. Az értekezés uj, illetve ujszeru eredményei

A disszertacio szdmos kutatassal és mddszer alkalmazasaval tobb 1j, illetve tjszeri

eredményt tud reprezentalni.

Az értekezés uj eredményei:

A disszertacio egy jol attekintheté TBK borpiaci helyzetképet vazol fel.

nagyban segitheti a dontés-elokészitést €s a dontést.

Budapest és az Eszak-alfoldi régié borvasarléi a tokaji borkiilonlegességek
fogyasztasi szokdsaira vonatkozdan egyben kezelhetdk.

A tokaji borkiilonlegességek vasarlasanal nem ar, hanem a korabbi tapasztalat és a
mindség a meghatdrozd. 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 oszthato. A
szegmensek elemzése megtortént.

A fokuszcsoportos vizsgalatokat a szokasostol eltérden a klaszterelemzés utan is
elvégeztem, amely kutatds az elméleti klaszterek, a valosdgban meghatdrozhatd
szegmenseinek ellendrzésére, illetve megerdsitésére szolgalt.

Az osztrak példa ravilagit azokra a sarokpontokra, amelyek egy hatékonyan miikodo
elemzése ¢és az osztrak fogyasztok - tokaji borkiilonlegességekre vonatkozd -

fogyasztasi szokdsainak felmérése, szegmentacidja 0j eredmény.

Az értekezés tjszeri eredményei:

A sajat kutatasok igazoltak, hogy a fogyasztok nehezen igazodnak el a
borkindlatban, és, hogy borvasarlasaik leginkdbb hipermarketekben torténik.

A tokaji borkiilonlegességek vasarlasa és fogyasztasa 0sszefiiggésben van a korral, a
nemmel, a jovedelemmel, a végzettséggel, és specialis, borral kapcsolatos
ismeretanyaggal, val6 taldlkozassal.

A Dburgenlandi pincészetek mas marketingstratégiat alkalmaznak, amelyek

hatékonyabbak, mint a Magyarorszagon alkalmazottak. Jobban ismerik
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célcsoportjaikat, a piacot, ezért hatékonyabb marketingeszkozoket tudnak
alkalmazni.

- Az exportpiacok Osszetétele Tokaj-Hegyaljan nagyon heterogén ¢és az egyes
pincészetek kapcsolatrendszeréhez igazodd. A jelenlét nem parosul kozosségi
marketingtamogatassal. Az osztrdk oldalon ez éppen forditva van, és igy joval
hatékonyabb rendszerben miikodik. A sokféle exportpiac az erdforrasok
felemésztését, és elaprézodasat eredményezi, ami a hatékonysag rovasara megy

- Eltér6 borkereskedelmi szerkezet és értékesitési csatornapolitika-szerkezet alakult ki
Tokaj-Hegyaljan, illetve Burgenlandon a vizsgalt desszertborok piacara

vonatkozodan.

Osszességében elmondhaté tehat, hogy a tokaji borkiilonlegességek egy fejlédési
palyan vannak, de nagyon sok a teend6 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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5. Az eredmények gyakorlati hasznosithatosaga, javaslatok

A kutatds soran kapott eredmények a gyakorlatba is hasznosithatéak. Az

eredményekkel és a kovetkeztetésekkel 6sszhangban tobb gyakorlati jellegli javaslatom

is van. Ezek a kovetkezok:

a)

b)

d)

Modszertani jellegli 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.

Erdemes lenne vizsgalni a ,késoi sziiretelésii” elnevezéssel ellatott borok
népszertiségének pontos okait. Az ilyen tipusi TBK-et — marketing szempontbol -
kiemeltebb szerepbe kellene helyezni. Javaslatom, hogy a fogyasztok altal
elfogadott és kedvelt bortipust hivatalosan is TBK-ként kellene szamon tartani. A
népszerl bortipus gasztronémia helyét és szerepét ujra lehetne fogalmazni és
kommunikalni.

Javaslatom, hogy a forditas, a maslas, a 4 és 6 puttonyos aszuk, ¢s az eszenciak
értékesitése kizarolag helyben, a borvidéken torténhessen meg. Ezzel egyfajta
értéket is adhatunk ezeknek a bortipusoknak, hiszen kizarolag a Tokaji borvidéken
lesznek csak elérheték. Ennek bevezetésére, és folyamatos népszerisitésére, kiillon
marketing kampany kidolgozasara indokolt.

A borvidéki kozosségi marketingstratégianak igazodni kell az orszagos
bormarketing stratégiahoz, ugyanakkor a felsébb 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 Otletekkel kiegészitett sajat stratégiat.

Az ital-nagykereskeddk, bortarsasagok ¢és egyéb szervezeti vasarlok felé egy
fiiggetlen szervezet - a Tokaji Borok H4za (nemzetkozi kereskedéhaz jelleggel) -
jol képviselne egy egységes TBK borkindlatot. Ez a termeldk szempontjabol

kedvezébb targyalasi alkupoziciét jelentene. Ehhez a szervezethez kell
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2

h)

kapcsolddnia, a fiiggetlen borvidéki borbirald bizottsagnak, amely minden évben
belistazna, a mar emlitett TBK termékkategéridknak megfelelden, a top-borokat.
Meg kell ismerni a piaci szereploket, els6sorban a fogyasztokat. Ahhoz, hogy
tisztaban legyiink a fogyasztok igényeivel, szegmens-specifikusan kell kiépiteni
azokat a kommunikécids csatornakat, ahol adunk ¢és kapunk is adatokat,
informdciokat. A Tokaji Borok Hazéban kapna helyet egy kutatékézpont, és egy
borvidéki marketing miihely. A felvazolt feladatokat a most szervez6d6 Tokaj-
hegyaljai Borok Haza is ellathatnd, de egyelére a beruhdzas pontos célja és a
mikddésének iranya még nem publikalt, nem ismert.

A felséoktatasi intézményekben egy egységes rendszerben meghirdetett kotelezd
,C” tipusu tantargy - a BSc képzések keretében - mindenképpen kifejtené jotékony
hatasat. 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 orszdg minden fels6foku intézményében miikddhetne,
borklubok létrehozdsa mellett. Az oktatds hatdsira a belsé piac védelme is
megerdsddne, hiszen az oktatdson részt vett hallgatok egy racionélisabb
fogyasztoként fognak borvasarloként megjelenni.

Tovéabbi javaslatom, hogy egy www.dessertvino.com nemzetkézi honlap
létesitésével nemcsak a magyar desszertborokat lehetne népszeriisiteni, hanem a
kiilfoldi hasonlé 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 borkultira igényes és mindségi informacidi, magazin anyagok, aktudlis
hirek a borszakmabol, palyazati, projekt és karrier lehetdségek. Létre lehetne hozni
egy nemzetkozi borasz ,,JWIW”-hez hasonld szakmai halézatot — amely ebben az
esetben ,,VINIW” elnevezést kapna —, amely az interaktiv informacidcserét is
biztositani tudnd. A fogyasztoknak lehetdségiik lenne, pl. ar, bordszat, vagy akar
évjarat szerint — Osszetett keresés formajaban — szlirni az adatbazisban. A keresés
outputja a talalatokra (TBK) vonatkozo teljes korii adatlap megjelenitése. A feliilet
alkalmas lenne online vasarlasra is. Az Internet adta lehetdségek korlatlan

kihaszndlésa a piac allando valtozasait is képes lenne kdvetni.
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