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1. BEVEZETES

A szlldtermesztés €és a borkészités tobb ezer évvel ezelbtt is ismert volt. Foldiink egyes kedvezd
éghajlati adottsdgokkal rendelkezd teriiletein, az egyik legfontosabb kertészeti 4gazat, a

mezdgazdasag legmunkaigényesebb tevékenysége.

A sz0616bdl késziilt bor kozel otezer éve kisérdje a civilizalodd emberiség életének. Az 6rom és

bénat kifejezdje a sziiletéstél a halalig. Unnepen és hétkdznap egyarant. (Domingé, 2004)

Fo6ldiinkon jelenleg mar tobb mint 10 millié hektaron termelnek szO16t. Az utdbbi fél évszazadban a
szOl6terlilet és ezzel parhuzamosan a bortermelés is gyors iitemben fejlodott. A vilag sz616- és
bortermelésében Eurdpanak kiemelkedd szerepe van. A kontinens 19 sz6élétermeld allama koziil
kiilondsen négy orszag szerepe kiemelkedd. Az eurdpai bortermelés méretét jol tiikkrozi az is, hogy
itt 12 olyan orszag van, amely egymagaban is tobb bort termel, mint az dzsiai orszdgok egyiittesen.

(Eperjesi — Kallay - Magyar, 1998)

1.1. A téma aktualitasa, jelentosége

Az eurdpai kontinens borkereskedelmének f6 lebonyolitdja az Eurdpai Unid. Mind az exportban,
mind az importban rendkiviil fontos a szerepe. Az Unidn beliil taltermelés van, amit szamos
eszkozzel probal kezelni, tobb-kevesebb sikerrel. Ilyenek példaul a kivagési tdmogatas, telepitési
tilalom, szerkezet atalakitds timogatasa, melyek a termdteriilet, €s ezen keresztiil az eldallitott bor
mennyiségének csokkentését célozzak. Ezek az intézkedések és szabalyozdsok a hatékonysag
novelését eredményezik, hiszen a termeldk a minél nagyobb mennyiség eldallitdsaban érdekeltek.
Ez mar eleve egy erds versenyt feltételez, ami az ujonnan csatlakozd orszagok termeldinek nagy
kihivast jelent, hiszen a védévamok eltiinésével a szabad arumozgas tovabb erdsiti az eddig is erds

versenyhelyzetet.

A versenyben valo sikeres helytallasnak elengedhetetlen eszkdze a marketing, illetve a marketing
eszkozrendszer helyes, az agazat és a vallalkozasok igényeinek megfeleld alkalmazasa. A
fogyasztok és a termeldk fizikailag egyre jelentdsebb mértékben tavolodnak el egymastol. Ez a
tendencia felértékeli egy - ez idaig nem a stulyanak megfeleld helyen kezelt - marketing eszkoz, a

disztribucio, elosztas szerepét. A hazai ¢és nemzetkdzi kereskedelemben egyarant tapasztalhatd



egyre er6sodo kiskereskedelmi nyomas nagymértékben befolydsolja a boraszatok mikodésének
feltételeit ¢és lehetdségeit; illetve a masik oldalon a fogyasztoi szokasok, vasarloi magatartas jelent6s

valtozasat idézi el0.

1.2. A Kkitiizott célok

Disszertaciomban a disztribucido befolyasold szerepének vizsgalatat tlztem ki célul. A bor
értékesitési csatornainak szerepét elemzem és értékelem a vasarloi €s termeldi oldalt egyarant
vizsgalva. Szekunder és primer adatbazisra tdmaszkodva mutatom be a disztribucio jelentdségét, a
vasarlasi szokéasok alakulasat, valamint ezen folyamatok egyiittes hatdsanak jelentkezését az
atformalodo stratégia csoportok alakulasdban. A primer kutatdsok elvégzése eldtt elengedhetetlen

az irodalmi forrasmunkdk, adatok, tudomanyos eredmények attekintése.

Szekunder kutatasom az alabbi részteriiletekre terjedt ki:

e A disztribucid6 fogalomkorének feltardsa, megismerése ¢és adaptalasa kutatasi
célteriileteimre. A fogyasztdi ¢€s vasarlasi szokasok irodalmi forrasmunkdkra épiild
attekintése, valamint a regiondlis és lokdlis klaszterek, stratégiai tipusok témakdrének

attekintése és alkalmazéasa kutatasi céljaimnak megfelelden.
e A vilag és Magyarorszag sz6l0- és bortermelésének, borkereskedelmének, valamint a hazai
¢s nemzetkozi bormarketing kutatasoknak céliranyos attekintése, kiilonos tekintettel a hazai

borértékesitési csatornak feltérképezésére.

e A primer adatfeldolgozdshoz sziikséges marketingkutatdsi elméletek, moddszerek ¢&s

alkalmazasok megismerése és értelmezése.

e A sajat kutatasi célokhoz illeszkedd kutatasi modszerek kivalasztasa és adaptalt hasznalata.



Sajat kutatdsaimat a fent emlitett elméleti bazisra épitve terveztem meg ¢és végeztem el. Primer

adatfelvételem ¢€s elemzésem a disztribucids skéala két végpontjara fokuszalnak, ¢és az aldbbi

felosztasban ismertetem és értékelem Oket:

e A legdinamikusabban fejlddé ¢és volumenét tekintve is legnagyobb csatorna, a

hipermarketek jelentdségét vizsgalom, vasarloi szokéasok tekintetében.

e A pincészetek és boraszok, disztribucids stratégia kialakitasanak feltérképezése, befolyasold

tényezoOinek feltarasa és ismertetése, a folyamat részletes leirasa.

e Stratégiai

tipusok kialakulasanak vizsgalata ¢és beazonositisa a magyarorszagi

borértékesitésben.

1.3. Hipotézisek

II.

I11.

IV.

A hipermarketek borvasarloi jol elkiilonithetd csoportokba oszthatok elvarasaik
¢s vasarlasi szokdsaik alapjan. A véasarlasi és fogyasztdsi szokasok nem

feltétleniil fedik egymast.

A borvasarlas a hipermarketekben szoros dsszefliggést mutat a végzettséggel €s a

jovedelemmel.

Az értékesitési csatorndk szerepének megvaltozasa stratégiai csoportok 1étrejottét

teszi indokolttd a hazai borszektorban a termel6i oldalon.

Az értékesitési csatorna imazsépitd szerepét a termeldk és a vésarlok az egyes

csatornak tekintetében azonosan itélik meg.

A boraszatok, boraszati vallalkozasok vezetéi nincsenek felkésziilve sem
informdcio, sem ismeretek, végzettségiik alapjan a borpiac megujuléd kihivésaira.
Ismereteik a boraszat teriiletén versenyképesek inkdbb, mig a marketing,

gasztrondmia, értékesités teriiletén jelentds lemaradasaik vannak.



2. IRODALMI ATTEKINTES

2.1. Disztribucio elmélete

2.1.1. A disztribucio fogalma

A disztribicié fogalmat sokan, sokféleképpen hataroztdk meg. A kiilonbségek leginkdbb azzal
magyarazhatoak, hogy a meghatarozasokat kiilonb6z6 idében és a marketing kiilonbozd fejlodési

stadiumdban fogalmaztdk meg, illetve mas-mas stlypontokat itéltek fontosnak.

A kiskereskedelem szerepének megértéséhez, a marketing fogalman keresztiil lehet eljutni. Az
American Marketing Association (Amerikai Marketing Szovetség) gy definidlja a marketing
fogalmat, mint olyan lizleti tevékenység, amely a termékek és szolgaltatasok dramlésat irdnyitja a
termel6tdl a fogyasztdbhoz. A marketing mindenre vonatkozik, ami a termékek és szolgaltatasok
disztribucidjaval - piackutatas, csomagolas, tarolas, szallitds, finanszirozas, reklamozas, arazas,

nagykereskedelem, import - ¢s magéaval a kiskereskedelemmel kapcsolatos. (Chapman, 1981)

Minden termeldnek hasznalni kell a marketing csatorndkat - mindegy, hogy termelés, vagy
marketing orientaltak - abban az esetben, ha tobbet termel a sajat fogyasztasdnal. E szint felett
minden termelének vélasztania kell a kiilonb6z6 marketing csatorndk koziil. Sokak szamara ez
rutinfeladat, masok szdmara a marketing csatornavalasztas rendkiviil fontos és bonyolult dontés. A
marketing orientalt termeld szamara ott a lehet6ség, hogy novelje profitjat, ha kész idot aldozni a

csatornadontésre. (Barker, 1989)

Az aruforgalom szerkezete az a folyamat, amely a termelés és fogyasztas kozé esik, amely a
terméket a termeldlizembdl a fogyasztd haztartasaig, a felhasznalokig eljuttatja. Tobbféle néven
ismert - bar egyértelmiien az aru forgalmazasarol van szé - a szakirodalom sokkal inkabb a
disztribucio, illetve elosztds fogalmat haszndlja. Nem egyértelmii a disztribucié fogalma sem,
hiszen az 4rumozgés kétiranyt lehet. Ha a termékek Osszegylijtése (felvasarlasa) folyik, idegen
muszoval kollekciorol beszéliink. A disztribucié pedig a szétsugarzo, elosztd iranyt fejezi ki.
Ertékesitési (piaci) csatorndn a termékut és arupalya egybefonodott kapcsolatrendszerét értjiik.
Lényege, hogy a termel6t a fogyasztoval Osszekotd allomasokat foglalja magaba. Mondjak

disztribuciots, st kereskedelmi csatorndnak is. (Tomesanyi, 1988)



Az értékesitési csatorna fogalma Lehota (1999) megfogalmazasaban a termeld €s fogyasztd kozott
térbeni €s idobeni elkiiloniiltség athidalasat szolgald rendszer. Kotler (2002) megfogalmazasa
szerint: ,,Az értékesitési csatorna az aru azon Utja, amelyen keresztiil a termel6tdl a fogyasztoig, a
felhasznaloig eljut. Résztvevoi a termeldvallalatok értékesitési szervezetein kiviil mindazon
kereskedelmi vallalatok, amelyek kozvetitdi vagy viszont eladoi mindségben az arut a fogyasztoig
eljuttatjak.” A hazai szakirodalomban az értékesitési és marketing csatorndval kozel azonos
fogalomként inkabb a termékek fizikai dramlésaval kapcsolatosan hasznéaljak a termékut és az
arupalya fogalmat. Amennyiben az arupéalyat nemcsak a termékaramlas utjanak tekintjiik, hanem az
arucsere-funkciok mellett a marketing-funkciok hordozdjanak is, akkor az értékesitési, illetve

marketingcsatornak fogalmat hasznaljuk. (Lehota, 1999)

Mas megfogalmazasban az értékesitési csatornat, a fogyasztdé és termeld kozotti kapcsolatot
biztosito vallalatokat, szervezeteket és a koztiik 1évo kapcsolatokat, és marketingfunkcidkat, egytitt
disztribucios (elosztdsi) rendszernek nevezziik. A disztribcids rendszer a marketingcsatorna és a
fizikai elosztas (marketinglogisztika) alrendszereibdl all. A két teriilet szorosan Osszefiigg, de eltérd
célt szolgal. A marketingcsatorna f6 feladata a keresletteremtés, a marketinglogisztika célja pedig a
termékek megfeleld helyen, megfelelé idoben valé biztositasa. Az utdbbi idében jelent meg egy 1j
fogalom, az ellatdsi lanc (supply chain) menedzsmentje, amely a két teriilet integralt értékesitését

¢s fejlesztését célozza. (Lehota, 2001a)

Az elosztasi rendszer (1. édbra) a termeld és a fogyasztd, illetve a koztiik 1évd piaci szereplok
elkiiloniilését, illetve eltérd érdekeit hangolja Gssze. A termeldi és fogyasztoi elkiiloniilés térbeni,
idobeni, informacios, értékbeli és tulajdonjogi elkiiloniilés. A termeld nincs elegendd informacio
birtokaban arr6l, hogy ki, mit, hol, mennyit és milyen aron keres. A fogyasztd informacidja
korlatozott, hogy mi, hol, mikor és milyen aron érhet6 el. A termeld a terméket a koltségek, az arak

¢s a nyereség alapjan értékeli, a fogyaszt6 a hasznossag, az észlelt érték alapjan. (Lehota, 2001a)



Termék-eléallitas
heterogén kinalat a specializacio és munkamegosztas hatasara

Mennyiségi
érdekellentét

Térbeni elkiiloniilés
Mindségi
Erdekellentét Id6beni elkiiloniilés

Valas:
Erdek

Ar-€ér Elosztasi

! rendszer
Utem:

Erdek

Erdek kazat
megosztasaban

Fogyasztas/termékhasznalas
Heterogén kereslet a fogyaszto altal észlelt érték szerint

1. dbra. Az elosztas szerepe a kinalat és a kereslet 6sszehangoldsaban
Forras: Lehota J.(2001a): Elelmiszergazdasagi marketing. Budapest: Miiszaki Konyvkiado
Marketingsorozat 228 p.

ErtéKesitési csatornanak vagy marketingcsatornanak nevezziik azt az utat, amelyet az aruk vagy
szolgaltatasok megtesznek, mig a termel6tdl a felhasznaloig érnek. Ezen az Uton az aruk fizikailag
is helyet valtoztatnak, tulajdonost cserélnek. Altaldban pénz kozvetitésével megy végbe ez a
folyamat. Az aru utjanak hossza a termel6tdl a felhasznaloig vagy a fogyasztoig szamtalan
koriilménytdl fligg:

- az aru természetétol,

- a gazdasagi fejlettségtol,

tarsadalmi viszonyoktol,

- a nemzetk6zi munkamegosztasban valo részvételtol. (Hoffmann 1.-né, 1990)
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A fizikai disztribucio egy sor olyan tevékenység, amely az alapanyagok, az alkatrészek és a
késztermékek fizikai - a gyartotol a kozvetitdn keresztiil a fogyasztohoz torténd - eljuttatasaval
foglalkozik. Cél, hogy a kozvetitok és vevOk szamdra jo termékeket, megfeleld6 mennyiségben,
megfeleld helyen, megfeleld idoben biztositsunk. A fizikai disztribucios tevékenység altal lehetoség
nyilik a koltségek csokkentésére és a vevOszolgalat szinvonalanak emelésére. Koltséget a
készletszint csokkentésével, valamint a szallitds olcsobb formdjaval, tovabba kisebb mennyiségek

helyett a nagy tételt szallitassal lehet megtakaritani.

A fizikai disztribucios rendszer

A fizikai disztribicios rendszer a kovetkezo részeket tartalmazza (2. abra):
- Vevoszolgalat: milyen szintiinek kell lennie?
- Rendelésfeldolgozdas: hogyan kell kezelni a megrendeléseket?
- Készletszabadlyozas: mekkora készletet kell tartani?
- Tarolas: hol kell a készletet elhelyezni? Hany raktarhelyet kell igénybe
venni?
- Szallitas: hogy széllitsuk a termékeket?

- Anyagkezelés: hogyan kezeljiik a termékeket a szallitas soran?

Fizikai disztribucio

Vevo- Megrendelés Készlet- Raktarozas Anyag-

szolgalat feldolgozasa szabalyozas kezelés

2. dbra. A fizikai disztribuci6 szerkezete
Forras: Jobber D. (1999): Eurdpai marketing. Budapest: Miiszaki Konyvkiad6. Miiszaki

Konyvkiadé marketingsorozat 413 p.

»A disztribucios csatorndk a végfogyaszto, illetve az ipari felhasznald szamdra biztositjak az ido,
hely és birtoklas hasznossagat. Ezaltal a hatékony csatorna az, amelyik a terméket oda és akkorra
szallitja/ biztositja, amikorra kell, és mindezt minimalis Osszkoltségen teszi.” (Peter - Donnelly,

1986)
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Kotler (2002) Stern ¢és El-Ansary fogalmat hasznalja, amely szerint a marketingcsatornakat 6nallo
szervezetek olyan csoportjaiként hatarozza meg, melyek abban a folyamatban vesznek részt, amely

eredményeként a termék vagy a szolgéltatas haszndlatra vagy fogyasztasra, rendelkezésre all.

2.1.2. Az értékesitési csatorna szereploi és funkcioi

A kozvetitd szervezetek létrejottének egyik fontos oka a termeldk részérdl hianyzo értékesitési
szakértelem, valamint a sziikséges informaciok, eszk6zok hianya. A 3. abra a kozvetitok szerepét

mutatja a termeldk és a vevok kozotti kapesolatok szamanak csdkkentésében, racionalizalaséban.

a.) Kapcsolatok szama: b.) Kapcsolatok szama:
TxV=3x3=9 T+V=3+3=6
T= termeld V=a vevd D= a disztributor

3. dbra. Milyen hatassal van a disztributor a tevékenység gazdasagossagara?
Forras: Kotler P. (2002): Marketing menedzsment. Budapest: KJK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiadé
Kft. Marketing sorozat 580 p.

A 3. ébra a kozvetitok alkalmazasaval nyerhetd koltségmegtakaritas egyik f6 forrasat illusztralja. A
3/a. dbran harom termel6t latunk, mindegyikiik a kozvetlen marketing modszerével igyekszik elérni
a harom vevét. A 3/b. &bran lathatd hdrom termeld egylittmiikodik a forgalmazédval, 6 van
kapcsolatban a harom vevével. Igy hat kapesolat jon 1étre, tehat a kozvetité csokkenti az elvégzendd

munka mennyiségét.
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A kozvetiték funkcidi:

e A gyartok és a fogyasztok igényeinek dsszehangolasa.
A gyartok altalaban nagy mennyiségben gyartanak korlatozott szamu arubdl, mig a vevoknek nagy
aruvalasztékra, de csak korlatozott mennyiségli arura van sziikségiik. A kozvetitok szerepe, hogy
ezeket az ellentmondasokat dsszhangba hozzak. A gyarté nagy mennyiséget gyart; a nagykereskedd
nagy mennyiséget vasarol, a kiskereskedének kis mennyiséget ad el; tehat a kozvetitok egyik

funkcidja a nagy tétel megbontasa is.

e A haté¢konysag novelése.
A leghatékonyabb eszkoz, ha a kozvetité csokkenti az adasvételek szamat, €s nagy tételeket készit

elo szallitasara.

o Az elérhetdség javitasa.
A gyartok és a fogyasztok kozott a hely- és idokiilonbségeket kell athidalni. Az eltérd helyszin oka,
hogy a gyartok és az altaluk kiszolgalt vevok foldrajzilag nem ugyanazon a helyen talalhatok. Az
1dokiilonbség oka, hogy a gyartd nem ugyanabban az idében gyartja a terméket, mint amikor a

fogyaszt6 azt meg akarja venni.

e Szakért6i szolgaltatasok biztositasa.
A kozvetiték nagyobb szakértelemmel rendelkeznek a vevének nyujtott értékesités és szolgaltatas

teriiletén, mint a gyartok. (Jobber, 1999)

A fogyasztok és termeldk térben és iddben valod egyre jelentdsebb eltdvolodasa a kozvetitok —
brokerek, kozremiikodok, termeldi képviselok, kereskedok, kiskereskeddk, tigynokok, értékesitési

személyzet, nagykereskedok - szdmos tipusanak 1étrejottét tette indokoltta.

A mezOgazdasagi termékek fogyasztéhoz vald tovabbjutdsdban résztvevd szervezetek viszonylag
soksziniiek. Aszerint, hogy az aruhoz hogyan viszonyulnak, és milyen szerepet toltenek be az

arucserében, a kovetkezoket kiilonboztethetjiik meg:
Kozvetito kereskedok: (tulajdonosai és birtokosai az adott terméknek, amellyel foglalkoznak)

o nagykereskedok,
o kiskereskedok.
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Kozvetito iigynokségek: (az aru nem keriil a kozvetitd tigynokségek, igynokok tulajdonaba, igy a
kockézatot sem Ok viselik; az elado és vevo kozott 6sszekotd kapocs szerepét jatsszak)
o iigynokok, alkuszok,

e bizomanyosok.

Spekulativ kézvetitok, kereskedok: (szereplik a piacon az, hogy a térbeni, illetve iddbeni
arkiilonbségeket kihasznaljak, altalaban a révidtava arvaltozasokra épitenek, és az arucserével
kapcsolatos magas kockazatot atvallaljak)

e Feldolgozok: az elsédlegesen mezdgazdasagi termékeket azért vasaroljak, hogy 0j formaju
termékké alakitsak, tovabba kozvetitoi feladatokat lathatnak el a beszerzés és az értékesités
tertiletén is.

e Egy¢éb un. eldsegitd szervezetek- ide tartoznak a szallitmanyozok, bankok, finanszirozok, az

arutdzsdék €s egyéb koncentralt piacok, illetve informacids szervezetek. (Lehota, 1999)

A 4. abran bemutatott folyamat az értéklanc egyszerlsitett valtozata, mivel az inputok
forgalmazasaban részt vevO nagy- és kiskereskedelem, illetve a mezdgazdasagi termékek egy

részének felvasarlasaval foglalkozé mezdgazdasagitermék-nagykereskedelem nem szerepel benne.

Mas megkozelitésben a keresletosztonzés, piacbefolyasolas, szallitds, raktarozds, Kkis
termékmennyiség kialakitasa, adagolas, informalds, szakosodéas, kockazatviselés, a csere

megkonnyitése €s a finanszirozas tekinthetd a kozvetitok funkcidinak. (Jozsa — Kiss, 1992)

A fenti szerzOk megfogalmazéasa alapjan a disztribucié fogalmat sziikebb és tagabb értelemben
vizsgaljak. Tomcsanyi a kollekciot is beleértve irja le a disztribicid folyamatat, Lehota pedig a
termelOhelytdl tagitja a folyamatot az ellatasi lanc rendszeréig. Ebben a marketing és logisztikai
feladatok jol elkiilonithetdek ¢és Osszefliggésrendszeriik is egyértelmii. Jobber abraja ennek

szerkezetét foglalja Ossze.
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Inputellatok

Vetomag-
eloallitok

Miitragya €s
névényvedo-
szer-gyartok

Gép-és
alkatrész-
gyartok

Mezogazda-
sagi
szolgaltatasok
eléallitoi

Mezo- Elelmiszer- Elelmiszer- Fogyasztok
gazdasagi Feldolgozok Kereskedelem
alapanyag

termelok

Novény- Elsédleges
termelék ¢lelmiszer-
feldolgozok

Allat-

tenyesztok Masodlagos
¢élelmiszer-

Kertészeti feldolgozok

termeket

termelok

4. abra. Az értékesitési csatorna, mint értéklanc szereploi

Forras: Lehota J.(2001a): Elelmiszergazdasagi marketing. Budapest: Miiszaki Konyvkiadd

Marketingsorozat 231 p.

2.1.3. Az értékesitési csatornak szintjei és az értékesités intenzitasa

Az értékesitési csatorna vertikalis tagoltsaganak jeldlésére a kovetkezo szintek szamat hasznaljuk, s

beszélhetlink az alabbi csatorna tipusokrol:

Zéro szintii csatorna (direktmarketing): a frissen fogyasztandd mezdgazdasagi
terméket kozvetleniil a fogyasztonak adjuk el.

Egyszintii csatorna: egy kozvetitot tartalmaz a termeld és fogyaszto kozott.

Kétszintii csatorna: az értékesitési utba két kozvetitd 1ép be.

Harom- vagy tobbszintli csatornarol: akkor beszEliink, ha a kozvetitd-, illetve
feldolgozo- szervezetek szama eléri, vagy meghaladja a hdrmat. (Lehota, 1999)
Demigrosz  kereskedelem a nagykereskedelmi vallalatok kiskereskedelmi
tevékenysége. Jellemzdje, hogy {6 tevékenységként  nagykereskedelmi
beszerzéssel ¢és eladassal foglalkozik, ugyanakkor sajat kiskereskedelmi
halézataban is értékesit kozvetleniil a fogyasztoknak.
(http://www.google.com/search?q=cache:45itrFFjKFolJ:
www.harsanyibp.hu/%3Faction%3Ddownload%26tipus%3D1%261d%3D127+demi
grosztkereskedelem&hl=hu) (Doman — Tamus A.-né, 2003)
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A horizontalis csatornaelemzés esetében a kovetkezd csatornatipusok kiillonbdztethetéek meg:

e Monopol szerkezetii: ha a termeld, illetve feldolgoz6 szamara egyetlen csatorna 4ll
rendelkezésre.
e Oligopol szerkezetii csatorna: ha néhany, nagy piaci részarannyal rendelkezd

résztvevo szerepe a meghatarozo.
o Atomizalt értékesitési csatornarol akkor beszéliink, ha a csatornaszereplok szdma

nagy ¢€s a piaci részaranyuk kicsi.

Az értékesitési csatornak lehetnek koncentraltak (aukciok, nagybani piacok), illetve dekoncentraltak
(a csatornakozvetitok szervezetei kozvetleniil a termeldvel allnak kapcsolatban). (Lehota, 1999)
A marketingcsatornakat szamos kiilonb6zd strukturatervezettel lehet jellemezni, amelyeket az
alapjan lehet meghatarozni, hogy a kiilonb6z6 csatornaelemeket magukban foglaljak e. A termel6k
valtozatos alternativ csatornahaldzattal rendelkeznek, hogy elérjék a fogyasztokat. Néhanyat a
kovetkezOkben sorolok fel az alabbi kodokkal (A=iligynok, C= fogyaszt6, M= termeld, R=
kiskereskedd, W= nagykereskedd):

e MC (kétszereplés); MRC (haromszereplds); MWRC (négyszereplds); MAWRC

(6tszereplds) (Chapman, 1981)

Az értékesitési csatorna tipusai a koordinacios formak szerint a kovetkezéképpen csoportosithatok:
e Hagyomanyos vertikalis értékesitési csatornarendszerek
e Adminisztrativ értékesitési csatornarendszerek
o Ko6z0s tulajdonra épiild vertikalis értékesitési csatornarendszerek
e Szerzddéses kapcsolatokra épiild vertikalis értékesitési rendszerek (Lehota, 1999; Kotler,
2002)
Napjainkban a hagyomanyos vertikalis értékesitési csatornarendszerek helyét egyre inkdbb a
szerzOdéses ¢és adminisztrativ disztribucios rendszerek veszik at a hazai borszektorban, igy

alkalmazkodva a megvaltozott igényekhez.

Héarom alapvetden fontos piac-lefedési stratégiat kiilonboztetiink meg:

e Intenziv disztribucid
Célja a piaci telitettség biztositdsa az Osszes rendelkezésre allo iizlet felhasznalasaval. Kozvetlen
funkcioja szamos tomegcikk eladasa. Igy a fogyasztok az elfogadhatdo markak teljes skalajabol
valasztanak. Ha az iizletben az egyik markat nem lehet kapni, a vevd egy masik markat vélaszt.

Borok tekintetében az asztali mindségi kategdriaba tartozo borok sorolhatok ide.
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o Szelektiv disztriblcid
Piaci telitettség szelektiv disztribicidval is elérhetd, amikor a gyartd egy foldrajzi teriileten beliil
termékekei értékesitéséhez korlatozott szamu iizletet hasznal fel. Eldnye, hogy a gyartonak
lehetdsége van arra, hogy csakis a legjobb {izleteket valassza ki. Ezt az elosztdsi stratégiat a

mindségi borok kategdrian beliil figyelhetjiik meg.

o Exkluziv (kizarolagos) disztribucid
A szelektiv disztribucio végleges formaja, amikor egy foldrajzi teriileten belill, csak egyetlen
nagykereskedot, kiskeresked6t vagy ipari kozvetité kereskeddt alkalmaznak. (Jobber, 1999) A

desszert ¢és a kiilonleges mindségii borok esetén hasznalatos ez a stratégia.

Nagymértékben a piacra szant fogyasztoi termék jellege jelzi a piaclefedés tipusat és a sziikséges
csatorna hosszat. Az 5. abran a horizontalis tengely a komforttdl a vasarlason at a kiilonlegességig
mozog. A jobb oldali vertikalis tengely a piac lefedést mutatja az intenzivtdl az exkluzivig, a

baloldali vertikalis tengely a csatorna hosszusagat jelzi a hosszutdl a kozéphosszisag felé.

csatorna hossza piac lefedés
rovid exkluziv
kozepes szelektiv
, csatorna hossza ) .
hosszl intenziv

komfort vasarlas kiilonlegesség

5. abra. Kapcsolat a fogyasztoi termékek tipusa, a piaci lefedés és a csatorna hossza kdzott
Forras: Buell V. P. (1984).: Marketing Management- A strategic planning approach University
Massachusetts, 516. p.

Ahogy a tomegtermékektdl a nagy értékl és a megtervezett (rendelésre késziilt) termékek iranyaba
mozgunk, a lefedés az intenzivtdl a szelektiv vagy az exkluziv lefedés fel¢ a csatorna hossz a

kozepes hosszusagtol a (termel6tdl a nagykeresked6hdz, onnan a felhasznalohoz) a révid felé
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mozog. A komfort kategdria termékekre az intenziv elosztas és a hosszu csatorna jellemzo, ezek a
borok esetében az asztali kategoriaba tartoznak. Ezzel ellentétben a mindségi borokra a szelektiv
elosztas jellemzd a kiilonleges, vagy kivalo mindségi kategoridju borokat az exkluziv csatorna

stratégia jellemzi. (5. dbra)

Csatorna valasztas esetén a termeldnek két alapvetd stratégia kozott kell dontenie:
e Direkt vagy indirekt csatornat hasznaljon-e?

e Ha indirektet valaszt, akkor egy vagy multi-termékes csatornat hasznaljon-e?

Néhany esetben a feltételek hatarozzdk meg, mig maskor kutatds és gondolkodés sziikséges. A

dontés altalaban a disztriblcio céljaitol fligg. (Buell, 1984)

2.1.4. Az értékesitési csatorndk tipusai

Az egyénileg cselekvd piaci szereplok szdmara az aukcidkon, ligynokokon keresztiili, valamint
kereskedén, nagykereskedén keresztiili  értékesitést javasolt, mig egyiittes értékesités
esetén a marketing boardok szerepe emelhetd ki. (Barker, 1989)Chapman (1981) az alabbi

disztribucios csatornakat kiilonbozteti meg:

A Kkiskereskedelem: Olyan folyamata a termékek és szolgaltatasok értékesitésének, ahol azt a
végsO fogyasztonak személyes haszndlatra engedjiik 4t a kereskeddnek fizetett meghatarozott dij

fejében.

Nagykereskedok: Kétféle nagykereskedd létezik: az egyik a tényleges nagykereskedd, aki részt
vallal a kereskedésbdl (birtokolja és tarolja az arut) és aztdn elmozditja a folyamatban. A masik egy
ugynevezett ,.iigynok’nagykereskedd, aki kapcsolatba 1ép a vevével, de nem vallal részt a

folyamatbol.
Korai aruhazak: (kb. 1880) Egy aruhaz az értékesitést osztalyokra bontja szét (kozmetikai szerek,
gyermekruhazat, butor) a fogyaszté kényelme érdekében. Ennek a korai kiskereskedelmi trendnek a

hatdsa ma még latvanyosabb, mint valaha.

Orias kiskereskedelmi lancok: (kb.1900) amig az aruhazak, mint a kiskereskedelem csaszarai

uralkodtak, orias vegyes kereskeddlanc bukkant fel, iizletekkel, telepiilések szézaiban a legtobb,
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vagy az 0sszes allamban. A korai 1900-as évekre a Sears a Roeback és Company mar messze azon

az uton jart, hogy a vilag legnagyobb kiskereskedelmi szervezetévé valjon.

Szupermarketek: (kb. 1920) Bar a Great Atlantic and Pacific Tea Company (A&P) 1859-ben
nyitott iizletet, az ¢€lelmiszer kereskedelmi lancok igazi hatdsa az amerikai szintéren nem volt

érezhetd egészen az 1920-as évekig.

Diszkontaruhaz: (kb.1940) Kozvetleniil a masodik vilaghdboru elétt és utan néhany vallalkozo
szellemii kiskereskedd haszonbérlethez jutott, 6reg, elhagyatott raktarépiiletekben, ahol butort és

mas draga cikkeket lényegesen alacsonyabb aron kezdett kinalni.

Modern tervezett bevasarlé kozpontok: (kb. 1960) A kiskereskedelem fejlddése és forradalma
200 éves torténetének nagy részében a fogyasztok a belvarosba jartak vasarolni. Ma a kiilvarosi

bevasarld kozpontok sziikségtelenné teszik a hasonl6 kirandulasokat.

tevékenységek, a nagyon divatos és luxuskereskedelem jott divatba. A vallalat-egyesiilések
felgyorsultak (ma mar tobb cég lizletel az USA- ban); tobb a postai megrendelés, a hdzon beliili
értékesités; tért hodit a telemarketing; a szolgaltatas értékesités (megfoghatatlan tevékenységek)

megndtt. (Chapman, 1981)

Bevasarlokozpont: A bevasarlokézpont olyan épitészetileg egységes, kereskedelmi célra tervezett,
épitett, kozdsen ilizemeltett és miikddtetett komplexum, amely egy adott vonzéaskorzet ellatasara

szolgalo, kiilonbozé tipusu €s méretii lizletek, szolgaltatd 1étesitmények szerves egysége.

Hipermarket: A hipermarket olyan Onkiszolgalo kereskedelmi létesitmény, mely az
¢lelmiszerek és iparcikkek széles valasztékat kinalja. Alapteriilete legalabb 2500 négyzetméter,
rendszerint parkolohellyel rendelkezik. Nem soroljuk a hipermarketek koz¢é a nagykereskedelmi

aruhézakat (Példaul: METRO). (MBSZ KSH, 2002)

2.1.5. Kozvetlen értékesités

A direktmarketingbdl szarmaz6 alapvetd altalanos elényok:
e akozvetitd (elosztasi csatornak) koltségeinek megtakaritasa;
o friss, egészséges (f6leg zoldség, gyiimdlcs és tojas) termények gyors eladasa;
e bizalom, gyors visszacsatolds, automatikus szabalyozas termeld és fogyasztd kozott; (Balint

- Juhasz - Balint, s.a.)
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A konkrét kivalto ok, ami a direktmarketingre iranyithatja a termeldk figyelmét, az

¢lelmiszerkereskedelmi halozatok egymas kozotti harcdban érvényesiild arleszoritd politika, a

mezdgazdasagi felvasarlasi arak inflaciot nem kovetd novekedése, sét sokszor az éles verseny

miatti arcsokkenés. A halozati lizletek polcaira jutni persze még ezeken a nyomott drakon sem

konnyt, igy kézenfekvo, hogy a termeldk mas, alternativ lehetdségeket keresnek.

A legfontosabb elény azonban a termék és a kapcsolat mindségének a garancidja. Nem eldirasokkal

¢s ISO szabvanyokkal, hanem a termeld személyével, arcaval vagy kézfogasaval, ami sokszor

tobbet ér a legjobb dokumentéacional is. A tarsadalmi haszon a kitorés lehetdsége a sok kis-

termelOs-fogyasztos agazatnak a mindséget is rontd koltségtakarékos gazdalkodasabol. (Balint -

Juhasz - Bélint, s.a.)

A direkt marketing formai:

Helyi értékesités:
e vasarlok barmikor johetnek, ami néha kellemetlen, valamint alacsony kockazat

(amit nem tudnak eladni, a nagykeresked6kon keresztiil tovabbitani lehet).

Farm shops:
e a toke koltség magas lehet, allandé munkaerd sziikséges teljes munkaiddben,
ajanlott forgalmas Ut mellé vagy varosi teriiletre telepiteni, nagy kart okozhatnak a
forgalmas utak melletti pihend helyeken értékesitd ideiglenes arusok, legfobb

er6forrasa a munkaero.

Szedd magad:
o szilkséges a magas mindségli termelés, parkolohely, megfeleld tavolsagra
elhelyezett termdtovek, amik lehetdvé teszik a szedést, ellendrzd pontok gondos

elhelyezése, nem tal nagy tékeigény ¢€s jellemzd a fogyasztas a szedés alatt.

Termeldi boltok
e _ha a hegy nem megy Mohamedhez, Mohamed megy a hegyhez”, nem csak az
otthoni farmon termesztett termékeket értékesit- a kiegyenstlyozott kinalatot segiti
(idény jelleg otthon). Nagy tOkeigény, jelentdés papirmunka, jo elérhetdség
sziikséges, hogy sok legyen a vasarlo. (Barker, 1989)
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Katzenstein €s Sachs (1992) a direkt marketinget tigy jellemzi, mint disztriblcios csatornat, ahol

nincs kozvetitd az eladd €és vevo kozott; rovid €s direkt; valamint csak az eladot foglalja magaban.

(6. abra)

Termeld vagy ujraértékesitd

(Reklamozo)

6. abra. A direkt marketing szerkezete

Forrés: Katzenstein, H. — Sachs, W.S. (1992) Direkt Marketing, New York 36 p.

A direktmarketing, mint eszkdz nem megfeleld 1€épés a piac integralasdhoz. A marketing Gtletet és
stratégiat technikai Iépések kovetik A jo marketing megoldés igazodik a célhoz és a feladathoz.
Kozben felmeriil a kérdés, milyen marketingeszkdz-kombinacidt kell alkalmazni a optimalis

eredmény eléréséhez. A direkt marketing egyre tobb mindent foglal magaba, ahogy azt a kovetkezo,

7. ébra is mutatja.

A
CAD/CAM

media média

Telefon Telefon Telefon

Kozvetlen Kozvetlen Kozvetlen

Kozvetlen
eladas eladas

levél eladas

Kozvetlen Kozvetlen Kozvetlen Kozvetlen
eladas eladas eladas eladas eladas

195 [ o I o I o0 T oo

Dm specialis Torzsvasarlo/ Egyedi
adatbazis marketing
marketing

Kozvetlen

Dm, mint egyediilli Dm, mint elkiild-
eszkoz niilt eszkoz funkcid

\ 4

(piacorientalt

(eladas) (eladas+kommunikacid) (marketing- mix)
vezetés)

7. abra. A direktmarketing médium fejlodése

Forras: Belz C. (1997): Strategisches Direct Marketing Wien, 36 p.
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A vallalatok, vallalkozasok a kozvetlen levelek mellett, kozvetlen valaszokat, reklamokat, kdozvetlen

disztribtciot vagy telefonmarketinget is alkalmazhatnak. (Belz, 1997)

A fogyasztoknak szol6 reklam gyakran csak a személyes felismerést fokozza. A direktmarketing,
mint a piacbefolyasolas eszkoze viszonylag nagy hatassal, elfogadhat6 alternativakat allit fel. A
fogyasztok sajat érdekeik optimalizalasa érdekében kiilonbozd lehetdségek koziil valasztanak. A
tomegtermékeket, amelyeket a tomegcsatorndkban tomegkommunikéacidval tAmogatnak szamiizik,
egyre kevésbé felelnek meg igényeiknek. A vevok nemcsak a vallalatokat, markakat és termékeket
kombinaljak, hanem mérlegelik a vasarlas kiilonbozd formait is a csomagkiildéstdl egészen a

szaklizletekig. (Belz, 1997)

Bolt nélkiili kereskedelem

Az E-kereskedelem fajtanak harom alapvetd forméja:

e {igynokokkel torténd személyes eladds a lakasokban (altalaban vagy nagyon olcso, napi
cikkeket kinalva alacsonyabb aron, mint az iizletek; vagy tekintélyes kereskedok -
termeldket képviselve - minta utdni megrendeléseket vesznek fel),

e csomagkiildd kereskedelem (eszkoze a termékkatalogus, amely a kindlatot arakkal egyiitt
mutatja be)

o ¢rtékesités automatakbol. (Hoffmann I.-n¢, 1990)

A telefon és a World Wide Web mint értékesitési eszkoz

A telefonmarketing alkalmazasanak fobb eldnyei:
e kozvetlen vevokapcsolatok gyakorisaganak és mindségének novelése,
e gyors informacid-visszacsatolds a vevok korébol,
e atargyalofelek kozotti megbeszélések iddsziikségletének csokkentése,
e szakmai vevOcsoportok egyértelmii meghatarozasa,
e piaci informacid bovitése,
e rendszeres ¢és kdzvetlen vevOkapcsolatok 1étesitése,
e potlolagos tlizletktések csekély raforditassal torténd elokészitése,

o kiegészitd szolgaltatasok kinalata és idobeli megszervezése. (Hoffmann, 1990)

Magyarorszagon a telefonmarketing legelterjedtebb formaja a vevdszolgalat. A gyors

telekommunikacios fejlodés egyre inkabb hattérbe szoritja ezt a marketing eszkozt.
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A World Wide Web megjelenése, majd tomeges alkalmazasa a vallalati marketingkommunikacio
ujabb fejlodését eredményezte. Ezek az Internet alkalmazasok virtualisan beviszik az ligyfelet a
szervezetbe. A 24 ords kozonségszolgalat a korabbinal tobb, részletesebb, a vevd altal
megvalasztott informaciot szolgaltat. Az elektronikus iizletvitel (e-commerce) 0j alapokra helyezi a
vallalatok kozotti, a vallalatok és az allami adminisztracid, valamint a vallalatok és a vasarlok
kozotti kapcesolattartast. Mindez megkivanja a vallalaton beliili informatikai kultira magasabb

szintre emelését.

Az Internet egy atgondolt iizleti és marketing stratégiai eszkoz, a vallalati PR jol kidolgozott és
tudatosan alkalmazott része. Koltségkiméld és hatékony mddon jarul hozza ahhoz, hogy névelje a

cég ismertségét, javitsa az ligyfelekkel valé kommunikaciot és dsszességében a vallalat iméazsat.

Az Internet marketingkommunikécios rendszer leggyakrabban el6forduld imazsjavitod elemei: a cég
tevékenységének, credojanak bemutatasa; tdjékoztatds vallalati eseményekrdl (pl. felvasarlasok,
Osszeolvadasok, vezetdvaltasok, pénziigyi hirek, részvénydrfolyamok, eldrejelzések, vezetdk
¢letrajzi és kapcsolat-felvételi adatai); 0jsdgiroi tajékoztatok, sajtokonferencidk; tajékoztatas uj
fejlesztési eredmények piacra hozatalarol, kereskedelmi akcidkrol; partnerkeresés, eszkozok,
épiiletek bérbeadasa; piackutatds; anyagok, eszkozok beszerzési forrasainak keresése; on-line

konferenciak rendezése. (Palinkas, s.a.)

Ismeretes az Internetes kiskereskedelem 3 kiilonb6zd tipusdnak megkiilonboztetése: termék

kdézpontu, mikroszegmens kdzpontu és fejlett kozvetitok. (Mottner — Thelen — Karande, 2002)

Az internet a rendelkezésre allo legkevésbé koltséges marketing eszkdz, amely rdadasul a legjobb
koltségkihasznalassal miikodik. Szerte a vildgon olvashatjak iizeneteinket, ¢és barmely mads
marketingmodszer koltségeinek toredékéért iizleti kapcsolatba 1éphetnek veliink. Az on-line
marketing fejtetére allitja a tradicionalis reklamkozvetitési mddszereket. Ahelyett, hogy ilizenetet
kiildenénk a kiszemelt célcsoportnak, amely aztdn vagy enged a reklam felszolitdsdnak, vagy
figyelmen kiviil hagyja azt, az online marketing fogyaszt6éi maguk keresik meg a tajékoztatast és a
reklamot.
A dont6 kiilonbségek az aldbbiak:

e hely, id6, arculatteremtés, a kommunikaci6 iranya, interaktivitas, felszolité jelleg. (Janal,

1998)
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Az online siker feltételei:

e figyelembe kell venni az online marketing és reklam 1j eljarasmodjait,

e atdmegpiac napja ledldozott- eljott a személyre szabott szolgaltatas ideje,

e cgyenként kell épitgetni az j kapcsolatokat,

e afogyasztd hossza tava érték, meg kell becsiilni,

e areklam legyen interaktiv,

e rabesz¢lés helyett tengernyi informaciot kell kindlni,

e kezdeményezziink interaktiv parbeszédet,

e szolgaljuk a koz javat,

e azingyenes termék érdeklddést ébreszt,

e alkalmazkodjunk a felgyorsult és megvaltozott id6hoz,

e vegyesen kell alkalmazni a reklam, a népszertsités a PR eszkozeit a katalogusokkal €s az
értékesités mas formaival,

e a haldzati jelenlét versenyeldny,

e ahaldzaton nem szamit a cég mérete. (Janal, 1998)

Az elektronikus csatornaelemek hasznalatdnak funkciondlis elemzése azt vizsgalja, hogy az ilyen
elektronikus  kozvetiték mennyiben kiilonboznek a marketingfunkciok vagy folyamatok

érvényesitésében a hagyomanyos csatorna résztvevoitdl. (Tamilia — Senecal - Corriveau, 2002)

Az internetes kozvetitok a kovetkezd csoportokba sorolhatok:
o kiskereskeddk (sok tipusa van, a terméktdl és szolgaltatastdl fliiggden mas és mas ajanlott),
e nagykereskeddk, vagy funkciondlis kozvetitok. Ezek a funkcionalis kdzvetitok nem veszik
magukhoz az aru jogcimét, de ugy viselkednek, mint a vevd és az eladd kozé esé szerv

(kozvetitési jutalékot vagy munkadijat kapnak). (Tamilia — Senecal - Corriveau, 2002)

Habar néhany 0j nagykereskedd ¢€s kiskereskedd bukkant fel az interneten (Amazon, Expedia stb.)
az Uj kozvetitdk tobbsége megegyezik a funkcionalis ligyndkokkel (e Bay, Shop Yahoo, plastic Net
stb.) és a iigynokségekkel (Altavista, Google, stb.). Tovabbd az internet megndvelte a B2C
funkcionalis iigynokok szerepét, akik nem voltak annyira lathatoak az inkédbb hagyomanyos
disztribucios csatornaban. (Tamilia — Senecal - Corriveau, 2002)

Az internet kereskedelmi célu felhasznaldsa egyre inkabb eldtérbe keriil Magyarorszdgon is.
Szamos eldnnyel rendelkezik a hagyomanyos marketing, disztribucids csatornakkal szemben és

egyre né azon fogyasztok kore, akik mind szélesebb korben igyekeznek kihaszndlni ezen
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tényezOket. A magyar boraszati vallalkozasok is érzékelik ezt a trendet €s igyekeznek kihasznalni.
Ezt mutatja, hogy a hazai boraszatok jelentds része rendelkezik internetes elérhetdséggel, mig egyre
novekvd szamban inditanak honlapokat és egyre szélesebb korii szolgaltatasokat nyujtanak ezen 1j

csatornan keresztiil.

2.2. Fogyasztoi szokasok

2.2.1. A fogyasztoi szokdsok fogalma, befolydsolo tényezdi

Minden tarsadalom kialakitja az ételek ,,megszokott” kezelésének modjat, amit fogyasztoi
szokasoknak neveziink. Ezek hatdrozzdk meg, hogy szerzik be, készitik el, és fogyasztjak el az ételt.
A fogyasztdi szokasok Osszetett viselkedési sablonok (mintdk), amiknek az élelmiszermarketing
szempontjabol négy fontos jellemzdéje van. ElOszor is, nincs két tdrsadalom azonos fogyasztoi
szokasokkal. Masodszor az egységesitett fogyasztdi szokdsok valahol hasonl6 és tartos €lelmiszer
preferencidkat és étkezési szokasokat eredményeznek egy tarsadalmon beliill. Harmadszor a
fogyasztoi szokdsok azzal, hogy meghatirozzak az étkezés modjat, tarsadalmi jelentést adnak a
étrendnek és minden egyes soron kovetkezé generacionak megtanitjak azt. Es végiil: a fogyasztoi
szokasok az olyan gazdasagi- tarsadalmi valtozasokhoz igazodnak, mint pl. az urbanizacio,

végzettség, jovedelem, technoldgia és az életstilus valtasok. (Kohls - Uhl, 1990)

Az amerikai fogyasztoi szokéasok 6t hatotényezd eredményeként jottek létre. Ezek az élelmiszer
funkcionalis, fiziologiai értékei (taplalkozasi hatasok az egészség, és ¢Eletben maradas
szempontjabol); az élelmiszer szociopszicholdgiai értékei (statusz, vallas, esztétika); az €élelmiszer
gazdasagi értéke; az élelmiszer elérhetdsége és a fogyasztdi tudasanyag, informacidmennyiség az

¢lelmiszerekrdl. (Kohls - Uhl, 1990)

A fogyasztdi magatartds a fogyasztd azon cselekedeteinek Osszessége, amelyek a termékek és
szolgaltatdsok megszerzésére, hasznalatara, értékelésére és a haszndlatot kdvetd bandsmodra
iranyulnak. (Lehota, 1999) A fogyasztdi magatartds vizsgélata arra keres valaszt, hogy az egyes
fogyasztdé milyen modon hoz dontést arrol, hogy a rendelkezésére allo anyagi és mas eréforrasokat

hogyan koltse el fogyasztasi cikkekre. (Lehota — Tomcsanyi, 1994)

Bauer ¢és Beracs (1999) szerint a fogyasztoi magatartds nem mas, mint a termékek és szolgaltatasok
megszerzése €s haszndlata soran végzett tevékenységek (marka és boltvalasztas) Osszessége,

amelynek célja a fogyasztoi megelégedettség novelése.
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Peter és Olson (1987) ugy fogalmazza meg a fogyasztéi magatartast, mint a cselekvést, amely
magaba foglalja a dinamikus kapcsolatokat a tudatos cselekvés, magatartds és a kdrnyezetben
lezajlo események kozott, melyben az emberek lebonyolitjak életiik cserekapcsolatait. Ebben benne
foglaltatik az emberek véleménye, érzései és cselekedetei a kiillonb6zd fogyasztasi esetekben

csakugy, mint a marketing stratégidk szerepe ezen folyamatokban.

A vevd megértéséhez a kovetkezd kérdésekre keressiik a valaszt:
e Ki a fontos személy a vasarlasi dontése meghozatalakor?
e Hogyan vasarolnak?
e Milyen kritériumok alapjan valasztanak?
e Hol vasarolnak?

e Mikor vasarolnak? Jobber (1999)

A fogyaszt6i magatartasra rendkiviil nagy ¢€s jelentds befolyassal van a kiillonb6z6 csoportok hatésa.
A csoport - ahol tevékenykediink, ahova tartozunk, illetve tartozni szeretnénk tovabba az is, amit
keriiliink - ellat minket informécioval, jutalommal és identitdssal. Ezen tényezOkon keresztiil

befolyésolja a vasarlasi, fogyasztasi és kommunikécios szokéasainkat. (Hofmeister-T6th, 2003)

2.2.2. Az ¢lelmiszerfogyasztas altalanos jellemzoi, trendjei

Az ¢élelmiszer-fogyasztdi magatartas Osszetett jelenség, csak multidiszceiplindris megkozelitésben

vizsgalhato és értékelhetd.

A fogyasztoi és vasarloi dontéseket kozgazdasagi (ar, jovedelem), demogréfiai, pszichologiai
(motivacid, attitiid, észlelés, tanulds, tapasztalat), szociologiai (szocializacio, tarsadalmi csoportok),
antropologiai  (kultura, = hagyomanyok),  foldrajzi  (iddjaras, fold  termékenysége),
taplalkozastudomanyi €s orvostudomanyi (taplalkozasi igények, fizioldgiai szabalyozas, érzékelés

stb.) tényezok hatdrozzék meg. (Lehota, 2001a)

Az ¢élelmiszer-fogyasztoi magatartas vizsgélata soran szamos ellentmondast hataroztak meg:
e amegtestesiilés elve, (az elfogyasztott élelmiszer az emberi test részévé valik)
e a mindenevés paradoxon (paradoxon of the omnivore), az ember taplalkozédsa alapjan
mindenevének tekinthetd, ami szamos elénnyel jar, pl, sokoldalu taplalkozas, gyors
alkalmazkodoképesség a valtozd kornyezethez. A mindenevé paradoxona tovabbi pozitiv és

negativ 6sszetevokre bonthat6. (Lehota, 2001a)
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Az ¢lelmiszer-fogyasztoéi magatartast befolyasold tényezok
e a bioldgiai tényezok, a kdzgazdasagi és demografiai tényezok, a pszicholdgiai tényezdk, a

tarsadalmi, szociologiai tényezok, a kulturalis, antropolédgiai tényezok. (Lehota, 2001a)

A kozvetlen termékinformaciok a termék belsé-kiilsé terméktulajdonsagai, amelyeket részben
érzékszervi Uton érzékelhetiink, majd informacidszerzés utjan értékelink. A kozvetlen
termékinformacidk egy része a vasarlas eldtt, masik része a vasarlas utan értékelhetd. A termék
kornyezeti tényezoi, a valaszték az eladohelyi jellemzdk, a szallitordl és a termeldkrdl rendelkezésre
all6 informaciok. A tényleges informdciok koréhez csatlakozik a fogyasztd emlékezetében
elraktarozott termékkép, az imazs. Az informéciofeldolgozas keretében a fogyasztdé a kozvetlen

termék és a kornyezeti informaciok fliggvényében az informaciokat értékeli. (Lehota, 2001a)

A tarsadalmi és szocioldgiai tényezOk koziil az egyes csoportok, rétegek, osztalyok eltérd
¢lelmiszer-fogyasztd6i  magatartasa, valamint a csoportok hatasa az egyénre, az
¢lelmiszerfogyasztassal kapcsolatos szabalyok, elvek és gyakorlatok vizsgalhatok. A csoportok
kozott kiilondsen kiemelt szerepe van a csalddnak, amely a tanulasi folyamatban, a gyermekek
szocializacidjaban, igy a fogyasztoi szocializacidban is, nagy szerepet jatszik. A csalad, illetve a
haztartas kettOsen hat a fogyasztdi magatartasra: jovedelmi, koltségvetési egységet alkot és a
vasarloi dontések tobbszereplds €s tobboldalu érdekegyeztetési alapegysége is. A csalad kozos
vasarloi, fogyasztdi magatartdsdnak elemzése soran a kovetkezd kérdésekre keressiik a valaszt:
e melyik csalddtag (feleség, férj, gyermekek, egyéb), milyen terméket (élelmiszerek
valasztdsa), milyen helyzetben (csaladi életciklus, felhasznélasi rata), milyen aktivitassal
(szerepkor, munkamegosztas) €s milyen vasarloéi dontési szakaszban hataroz meg. (Lehota,

2001a)

A csalad életciklusa szintén kulcsfontossagu tényez6 a vasarlasi szokasok vizsgalatandl. Ez a ciklus
az otthon lakdé maganyos személytdl a csaladi allapotok kiillonb6zd stadiumain keresztiil az
otthonlak6, maganyos nyugdijasig tart. (Jobber, 1999) A csalad szintén fontos szerepet kap, mint a
fogyasztasi szokasokat kialakitd tényezd (Kunsagi, 1996), A csalad taplalkozési szokasairdl a
legtobbet a vasarléi magatartdsa arulja el. (Paton et al., 1996) A fogyasztéi tarsadalom
atalakulasaval a gyerekek egyre inkdbb gazdasdgformald eréként jelennek meg. (Sulyokné, 2000)
Kutatasok szerint mar az 6vodas korosztaly is mint 6nalld vasarlderével rendelkezd fogyasztd

jelenik meg. (Lipi, 2000)
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A magatartast befolyasold tényezoket Kotler (2002) a kulturalis, tarsadalmi, személyes és

pszichologiai jellemzdékben latja (8. dbra), mig Jobber (1999) a vasarlasi szituacio, a személyes

¢s tarsadalmi hatasok szerepét emeli ki.

Kulturalis
tényezok Tarsadalmi :
tényezék Személyes T
jellemzdok Pszichologiai

: jellemzok
= kultiura

= referencia-
csoportok = kor és csaladi-
élet-ciklus, = motivacio,
= foglalkozas, = ¢szlelés,

* gazdasagi Vasarlé
= szubkultura = csalad koriilmények,
= ¢letmod
= szemeélyiség és
ep
= szerepek és

= tarsadalmi statuszok
osztaly

8. abra. A magatartast befolyasolo tényezok

Forras: Kotler P. (2002): Marketing menedzsment. Budapest: KIK-KERSZOV Jogi és Uzleti Kiado

Kft. Marketing sorozat 210 p.

A vasarlasi folyamatban 6t szerepet kiillonboztethetiink meg:

Kezdeményezo. Eloszor veti fel meghatarozott termék vagy szolgaltatas vasarlasanak otletét.
Befolyasold. Nézetei vagy tandcsai befolyasoljak a dontést.

Dontéshoz6. Meghatarozza a dontés egyes részleteit, hogy vasaroljanak-e €s mit, hogyan és
hol vegyék meg, amit kivalasztottak.

Vasarlo. Az a személy, aki ténylegesen lebonyolitja a beszerzést.

Hasznalo. Aki fogyasztja vagy haszndlja, ill. igénybe veszi a terméket vagy a szolgéltatast.

(Kotler, 2002)

A fogyasztasi dontéshozatal a beszerzési dontés jellege szerint valtozik. Nagy a kiilonbség a

fogkefe, a tenisziitd, a személyi szamitogép €s egy 0 autd megvétele kozott. Az Osszetettebb és

koltségesebb dontések valosziniileg alaposabb mérlegelést és tobb résztvevd bevondsat igénylik.

Assael négy vasarloi magatartastipust kiilonboztet meg a vétel bonyolultsaga és a markak kozotti

kiilonbségek nagysaga alapjan. (Kotler, 2002)
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2.2.3. Elelmiszerfogyasztoi modellek

A vasarloi és fogyasztoi magatartas altalanos modelljei

A vasarléi magatartdsi modellek tobb csoportra oszthatok, amelyek koziil a legfontosabbak a
kovetkezok:
o szerkezeti modellek,

- részleges modellek: makrodkondémiai modellek (Pl.  héztartas-gazdasagtan),
pszichologiai modellek (pl. a motivacids, az attitid, a kockazat, és a kognitiv
disszonancia modellek), szociologiai modellek (p1. a csalddi dontési, a véleményvezetd,
a diffazié modellek),

- teljes modellek (pl. az Engel—Blackwell), a Howard—Sheth, a Nikosia- ¢s a Shulz
modellek),

e a sztochasztikus modellek (p1. markavalasztasi, bevasarlohely-valasztasi és vasarloi idopont-

valasztasi modellek). (Lehota, 2001a)

A modell a vasarloi dontési folyamatra épiil, amelynek 6t szakasza van: a probléma-felismerés (a
sziikségletek felismerése, az élelmiszerek esetében az ¢hség és a szomjusag), a keresés
(informaciogyiijtés), az alternativak értékelése, a valasztas (vasarlas) és a vasarlas utani magatartas

(a tapasztalat, az elégedettség, illetve az elégedetlenség).
Az élelmiszer-fogyasztoi és vasarloi magatartasi modellek
A piacok méreteinek novekedése miatt a marketing dontéshozok mar nem keriilnek kozvetlen

kapcsolatba fogyasztokkal, ezért a fogyasztoi piac vizsgalatdhoz kell fordulniuk, hogy véalaszt

kapjanak legfontosabb kérdéseikre, amelyeket a piac ,,70” -janak is neveznek:

Kik alkotjak a piacot? Occupants (vevok)

Mit véasarolnak? Objects (termékek)

Miért vasarolnak? Objectives (célok)

Ki vesz részt a vasarlasban? Organization (szervezetek)
Hogyan vasarolnak? Operaions (muveletek)
Mikor vésarolnak? Occasions (alkalmak)

Hol vasarolnak? Outlets (boltok)
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A vésarlasi dontési folyamatot két nagy tényezOcsoport befolyasolja. A tarsadalmi-kulturalis
tényezok kozé a kultira, a tarsadalom rétegzddése/€letstilus, a referenciacsoportok, a személyes
befolyasolas ¢és a hdzastars/csalad szerepe sorolhatd. A mdsik csoportba a percepcid, a tanulés, a
motivacio, a személyiség ¢és az attitlid tartozik. Ezen tényezOk egylittes hatdsa alakitja a vasarloi

dontési folyamatot. (Hofmeister-T6th, 2003)

Az altalanos fogyasztoi, illetve vasarloi magatartasi modellek mellett viszonylag széles korben
elterjedtek a termékcsoportokhoz kotédé modellek. Az utébbi modellek részben az altalanos
vasarloi modellek kritikajaként jelentek meg, arra épiilnek, hogy az egyes termékcsoportokhoz

kapcsolodo fogyasztoi magatartas jelentdsen eltér.

Az elsO élelmiszer-fogyasztashoz kapcsolodd magatartdsi modell az un. Pilgrim-féle modell. A
Pilgrim-féle magatartasi modellben az élelmiszer-elfogadas, -valasztas alapvetd meghatarozoja az
¢észlelés, amely

e az ¢lelmiszer-tulajdonsagok ¢€s arra épiild fizioldgiai hatasok,

e az érzékszervi tulajdonsagok, illetve az érzékszervi észlelés,

e akornyezeti tényezok hatasa. (Lehota, 2001a)

A modellben a tényezék kozotti kolesonkapcesolatok kevésbé kidolgozottak. Az idétényezot a
modell csak kozvetett modon tartalmazza a kdrnyezeti tényezok hossza idétavra vonatkozo hatasa
¢s a szlikségletek (pl. az éhség) rovid tava hatasa révén. A Pilgrim-féle modell tovabbfejlesztését

jelentette a Stepherd-féle élelmiszer-fogyasztoi, -vasarloi magatartasi forma.

A Stepherd-féle modell alapvetden a vasarloi, dontési folyamatra koncentral és arra vonatkoztatja a
tobbi tényezd hatasat. Az élelmiszer-tulajdonsagok kore a fizikai, a kémiai jellemzok, a taplalkozasi
értekosszetevok (pl. energiatartalom, zsirtartalom, vitamintartalom stb.), illetve az adalékanyagok
(cukor, s, fliszerek). Az élelmiszer-tulajdonsagok a fiziologiai (pl. éhség, étvagy, jollakottsag) €s
érzékszervi hatdsokon keresztiil befolyasoljadk a fogyasztdoi magatartast. Az egyéni tényezok a
bioldgiai (pl. kor, nem, testsuly, taplalékallergia stb.), a pszicholdgiai és szocioldgiai tényezdk. A
kornyezeti tényezok kozé kulturalis, gazdasagi és marketing- (ar, markéazas, értékesitési csatorna,

eladasosztonzés) tényezok sorolhatok.

A két ¢élelmiszer-fogyasztdi modell legfontosabb kiilonbségei a kovetkezok:
e az ¢lelmiszer-tulajdonsagok kiemelt szerepeltetése,
e aszemélyhez kapcsolodo tényezok részletezése,

e akornyezeti tényezOk egyetlen csoportba vonasa.
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A markahtiségre kialakitott modellek harom tipusba sorolhatok: a személlyel Gsszefiiggd
tényezokre, a vasarloi helyzettel Gsszefliggd tényezOkre, a személyi tulajdonsag és a vasarloi
helyzet kombinalasara ¢és kolcsonhatasdra épitd tényezdkre. A markahtiségmodellek koziil
legismertebb a Dick Basu-féle modell, amely a relativ attitid (ismereti, érzelmi és cselekvési)
Osszetevokbol és a magatartasi kovetkezményekbdl all. A modell tartalmazza a vasarléi helyzettel

Osszefiiggd hatasokat is, de nem teljes kortien. (Lehota, 2001a)

Dontési szituacio

A vasarlasi szituacionak harom fajtajat lehet megkiilonboztetni: a kiterjesztett problémamegoldast,

a korlatozott problémamegoldast és a rutin problémamegoldast.

A kiterjesztett problémamegoldasba tartozik a magas szintli informacidkeresés és az alternativ
megoldasok alapos szemiigyre vétele, szamos valasztasi kritérium alapjan. Gyakorta talalkozhatunk
ezzel kiilonleges mindségli borok, autok, video-és audioberendezések, hazak és draga ruhanemiik
vasarlasakor, amikor fontos, hogy a megfeleldt valasszuk ki. Az informaciogyiijtés és értékelés nem
csak arra terjed ki, hogy melyik markat/modellt vegyiik meg, hanem arra is, hogy hol bonyolitsuk le

a vasarlast.

A magas érintettség (involvement) azt jelenti, hogy a vasarlas a személyhez kotddik és ez az
alapvetd motivaciok és sziikségletek szempontjabol fontosnak tekintendd. Az id0 siirgetése gatolja a
kiterjesztett problémamegoldast. Ha gyorsan kell dontésre jutni, az stulyosan csokkenteni fogja a
probléma-megoldasi tevékenység meélységét. Az érintettség - hogy a valasztds személyesen

mennyire €rinti és érdekli a dontéshozdt - minden személy esetében mas és mas. (1. tablazat)
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1. tdblazat A fogyaszt6i dontéshozd folyamat €s a vasarlasi érintettség szintje

Szakasz ‘ ‘ Alacsony érintettség Magas érintettség

A sziikséglet felismerése/ Csekély Jelent6s, személyes fontos

a probléma tudatosuldsa

Informaciokeresés Korlatozott keresés Kiterjedt keresés

Alternativak ertékelése Kevés alternativat értékelnek | Sok alternativat értékelnek

és vasarlas kevés valasztasi kritérium | sok  valasztdsi  kritérium

A dontés vasarlas utani | alapjan alapjan

ertékelése Korlatozott értékelés Kiterjedt  értékelés, ami

magaban foglalja a

médiatipusokat

Forras: Jobber D. (1999): Eurdpai marketing. Budapest: Miiszaki Konyvkiad6. Miiszaki

Konyvkiadé marketingsorozat 53 p.

Az ¢érintettség ¢és a markak kozotti kiilonbségek alapjdan négy vasarldsi magatartas tipust

kiilonboztetiink meg:

Osszetett vasarlasi magatartas nagyfokt érdeklddés és a markdk kozotti jelentds kiilonbség
esetén jon létre. Ilyen helyzet példaul, amikor gyiijteménybe, ajandékba, kiilonleges évjarata
meghatdrozott bort keresiink egy meghatarozott pincészettol.

Valtozatossagot keresd vasarlasi magatartds csekély érdeklddés €s jelentés markak kozotti
kiilonbség esetén valosul meg. Ilyenkor a vasarld esetleg egy konkrét borfajtat keres, de
azon beliil nagyra értékeli a markak szerepét és igyekszik mas-mas pincészetek borait
kiprobalni, Osszehasonlitani. A gasztronomia szerepe rendkiviil fontos ennél a
magatartasnal, az élmény, amely hatassal lehet, kiilondsen kiilfoldiek esetében.

Rutinszer(i vasarlasrol csekély érdeklddés és a markak kozotti elenyészd kiilonbség esetén
besz¢liink. Ebben az esetben a vasarld az olcsobb borkategoriabol valaszt, nem érzékel
kiilondsebb kiilonbséget az egyes pincészetek borai kozott és a lojalitas inkdbb megszokason
alapszik, semmint a marka iranti elkotelezettségen.

A disszonanciat csokkentd vasarlasi magatartds esetén nagyfoku érdeklddés jellemzi a
vasarlot, de a markak kozotti kiilonbséget elenyészonek itéli. Ebben az esetben magasabb
arkategériaji  bor  vasarldsar6l van szo, de a véasarl6 nem érzékeli a
markak/borok/pincészetek kozotti kiilonbséget. Ennek oka a hidnyos ismeretekben rejlik. A

marketing szakember feladata ebben a helyzetben is a vasarlé meggydzése a sajat marka/bor
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elényeirdl. Ez torténhet a helyszinen kiillonbozd eszkozok alkalmazéasaval, de ide tartozik a
palackforma megvalasztasa, a cimke kialakitdsa, mindazon eszk6zok alkalmazasa, amelyek

csOkkentik az arérzékenységet. (Kotler, 2002)

Az érzelmi és emocionalis tényezOk a vasarlas soran egyre inkabb eldtérbe keriilnek. (Sajtos, 1998;
Tordcsik, 1996) Ennek eredménye, hogy a vasarlé nem kozombdos, hanem egyre inkabb érintett lesz
dontésében. Az érintettség késztetés, amivel a vasarld érzelmileg kotddik a cselekvés targyahoz.
(Tordesik, 1995)Egy adott termék akkor valik fontosséd a fogyasztd szdmara, ha jelentds egyéni

hasznossaggal bir, vagy a fogyasztoi kosar kialakitdsdhoz fontos. (Schmalen — Simon, 1998)

2.2.4. A vasarlasi dontési folyamat szakaszai, a fogyasztoi elégedettség

A vasarlasi dontési  folyamat alapvetéen Ot részre oszthatd fel (Problémafelismerés,

informaciogytijtés, az alternativak értékelése, vasarlasi dontés, vasarlas utani magatartas).

A fogyasztd a markakkal kapcsolatos preferenciait az értékeld szakaszban alakitja ki.
Megfogalmazhatja a legkedveltebb markara vonatkozd vasarldsi szandékat is. Két tényezd hat a
vasarlasi szandék és a vétellel kapcsolatos dontés kozotti idoben (masok attitlidjének Osszessége és

a varatlan események). (Kotler, 2002)

Bauer ¢s Beracs (1999) a magatartast befolyasold tényezok harom f6 csoportra osztjak: gazdasagi,
tarsadalmi és Iélektani inditékokra. Az egyénekre hatnak:

e atarsadalmi rendszerek (normak, értékrendszerek),

a tarsadalmi rétegek, osztalyok,

e atarsadalmi statusz, presztizs,

e azok a csoportok, amelyeknek az egyén is tagja, vagy tagja szeretne lenni,

e acsalad (mint kollektiv, dontéshoz6 kdzosség),

e hivatkozasi vagy referenciacsoportok (olyan csoportok, amik meghatdrozzak az egyén
viselkedését, anélkiil, hogy az egyén a tagjuk lenne),

o véleményvezetdk (azok a személyek, akik a kommunikacios folyamatban erds személyes

befolyast gyakorolnak a referenciacsoport tagjaira).
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Az ember személyes jellemzai:

az egyén személyisége, ¢énképe (személyiségen olyan dallandonak tekinthetd
magatartasformat értiink, melynek elemei a személyiségjegyek),

¢észlelt kockazat, kockazatok (pénziigyi, egészségligyi, tarsadalmi),

fontosnak tartott értékek, értékstruktarak ( azok a tényezdk, amik meghatarozzak az emberi

magatartast). (Bauer - Beracs, 1999)

Az ¢lelmiszerfogyasztds bizalmi kérdés, azért a fogyasztokat befolyasoljak az

elére lathato  kovetkezmények (kellemes v. kellemetlen, késleltetett jellegii
kovetkezmények), bioldgiai tényezdk (pl. anyagcesere allapota), varhatod jollakottsagbol
adodo érzés, kellemes iz, kornyezeti hatasok, 1€lektani inditékok, egyéniesség, Otletszeriiség,

kornyezettudatossag, élelmiszerek egészségligyi biztonsaga. (Bauer - Beracs, 1999)

Az egy fore jutd szabadon elkolthetd jovedelem jelentdsen befolyasolja a taplalkozési szokasokat

(mennyiség, szerkezet). (Anderson — Morris, 2000) Az élelmiszerfogyasztas jovedelemtdl fiiggden

valtozik. Az alacsonyabb jovedelem kisebb valtozatossagot engedélyez az élelmiszerfogyasztasban

¢s a taplalék mindsége is csokkend tendenciat mutat. (Taylor, 1996) Komplex kolcsonhatés

mutathatd ki a gazdasagi koriilmények és a kisebb jovedelemmel rendelkezd csaladok

¢lelmiszerfogyasztoi szokasai kozott. (Forsyth et al., 1994) A kereslet és az ar ellentétes iranyu

mozgasa alol kivételt képeznek a paradox hatasok:

e Presztizs vagy sznob hatéds: olyan esetben fordul eld, amikor egy divatos termék ara csokken

¢s a fogyasztok egy része mar azért nem vasarolja, mert olcsobban mar barki megveheti
(sznob hatds). A presztizsfogyasztasnal a vasarld adott esetben nemcsak azért valasztja a
magasabb arcimkével ellatott terméket, mert az ehhez tarsitott mindség — érték képzete
magasabb, hanem azért is, mert gy gondolja, hogy ez az ar masok szemében a vasarlo

magasabb tarsadalmi statusat fogja jelezni. (Rekettye, 1997)

Erre a hatdsra kivald példa barmelyik francia ,,ikon” (Rabobank, 1998) kategoridba tartozo

bor.

Spekulacids hatas: olyan esetben fordul eld, amikor a fogyasztok tobbletvasarlassal reagalnak
az aremelésre, Ujabb tovabbi dremelésre szamitva. (Molnar, 1993)
Erre példa a legjobb évjaratokbol szarmazd borok iranti ndvekvd kereslet, melynek

csucspontja az arverésen valo értékesités.
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Giffen hatds: bizonyos termékek aremelkedése olyan méretii kiadasndvekedést okozhat a
fogyasztok szamara, hogy kénytelenek csokkenteni egyéb, dragadbb termékek fogyasztasat és
azok helyett is a megemelt ara terméket vasaroljadk, az aremelkedésre tehat
keresletnovekedéssel reagalnak. (Molnar, 1993)

A nodvekvO energiadrak kihatassal vannak a fogyasztasi szerkezetre, ami okozhatja a
hazénkban a ,,prémium” (Rabobank, 1998) és e kategoria feletti borok vasarlasanak csokkend

tendenciajat.

A fogyasztoi dontéseket az egyéni tényezdk mellett erdteljesen befolyasolja a tarsadalmi kérnyezet.

A kulttra a tarsadalmi csoport és a csalad tanulmanyozésa révén az egyéni tényezok ¢€s a tarsadalmi

normak magatartasformalod szerepét ismerhetjilk meg. Sok kutatd szerint ez jobb magyarazatot

nyujt,

mint pl. az attitidok elemzése a végsé magatartast illetden.

A termék teljesitményével szembeni elvardsok példaul a biztonsagi, a hasznalati, az élvezeti, a

taplalkozdsi valamint a szimbolikus termékosszetevok, amelyek egyiittesen alkotjak az un.

funkcionalis mindséget.(Szakaly — Berke, 2004) Elelmiszer-biztonsigra vonatkozd egységes,

elfogadott definicidé nem talalhat6 a szakirodalomban, de dontden a kozegészségiigyileg elfogadott

fogyaszthatosagot jelenti. Egy Anglidban végzett kérddives felmérés, amely alapjan a fogyasztokat

az alabbi dolgok érdeklik leginkabb az ¢lelmiszerekkel kapcsolatban (Kidd, 2000):

Elelmiszer-higiéniaval kapcsolatos szabvanyok

GMO (Genetikailag mddositott élelmiszerek)

Vegyszerek, rovarirtd szerek és egyéb adalékanyagok hasznélata
Fert6zott élelmiszerek importja

Elelmiszerallergiak

Megfeleld cimkézés (1ényegretord informacid)

BSE

Mesterséges szinezékek, izesitok

Egészséges ¢lelmiszerek magas ara

Munkahelyi és iskolai étkezés biztonsaga

A felsorolas tiz tényezdjébdl nyolc kozvetleniil az ¢€lelmiszer-biztonsaggal kapcsolatos. Ezen

tényezok kovetkezménye, hogy a fogyasztok magukra nézve megfelelonek itélik-e terméket. (Kidd,

2000)
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A fogyasztoi elégedettség fiigg a termékkel kapcsolatos elégedettség/ elégedetlenség, illetve a
vasarloi hely iranti elégedettség/elégedetlenség mértékétdl. A fogyasztoi elégedettség iddbeli
lefolyasat a 9. abra szemlélteti. A termék, illetve a vasarldi hely szerinti elégedettség a
terméktulajdonsagok és mas kornyezeti tényezOk észlelt szintje és a fogyasztd altal elvart szint
kozotti 0sszhang vagy eltérés nagysagatdl fiigg. Az elégedettség Ujravasarlashoz, a vasarloi és
fogyasztasi gyakorisag novekedéséhez vezethet. Az elégedetlenség kovetkezményei az Gjravasarlas

elutasitdsa, a negativ szajreklam, a fogyasztoi panaszok és olvasoi levelek. (Lehota, 2001a)

A fogyasztoi elégedettség tényezoi, kialakulasa

Vasarlas elott Vasarlas utan

Megelégedettség
(tényleges = elvart)

Elégedettség
(tényleges< elvart)

9. abra. A fogyasztoi elégedettség kialakuldsanak idébeli lefolyasa
Forrés: Bauer A., Beracs J. (1999): Marketing. Budapest: Aula Kiado. 84 p.

A kultura Hofmeister-Toth (2003) megfogalmazéasaban azon tanult meggy6zddések/hitek, értékek
¢és szokasok Osszessége, amelyek egy adott tarsadalomban iranyitjdk a fogyasztok magatartasat. A
fogyasztéi magatartas dontésorientdlt ¢és tapasztalatorientalt elemzésének kiilonbségeivel
foglalkozik Bauer és Beracs (1999). Az inputok kozott megjelenik a miivészet, és a kommunikaciod
f6 tartalma nem a tényszerli informacid. A fogyasztéi inputoknal a problémamegolddé magatartast
felvaltja a hedonista 6romkeresés és az informacidkeresést felvaltja a felfedezés. A fogyasztoi
magatartas-valtozas 0j tényezdi a fantazia, a termékpreferencidk helyett a mély érzések jelennek

meg ¢és a vasarlast kiegésziti a termékhasznalat 6rome.
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A fogyasztokutatds filozofidjat jol tiikrozi a fenti folyamat, de valddi eltérését a fogyasztoi

magatartas vizsgalatatol valoszintileg a kutatasi motivacié elemzése adhatja meg.

Nem lehet nemzeti szokéasokat, kultirakat alsobb- vagy felsdbbrendiinek mindsiteni. Szdmunkra
mindennek a fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatdsa a meghatdrozo. Tudjuk, hogy mas a
fogyasztok viszonya a borhoz Magyarorszagon vagy egy fundamentalista iszlam hivd orszagban.
Mas jelek, szimbolumok és szinek, jelentéstartalmak érvényesek a kiillonbozd kultardkban. A
kultira leggyakrabban normék és értékek formajaban fejezddik ki. Az értékrend természetesen igen
valtozd és nehezen mérhetd. A kiilonbozo kultirakban eltérd értékrendek alakultak ki, s attételesen
ezek befolydsoljak a fogyasztdéi magatartast. SzakértOk korében elterjedt az a nézet, hogy e

kapcsolat felhasznalhat6 a termék- és markavalasztas értékeléséhez.

Ezt a trendet hasznaljak ki az ujvilagi bortermeldk is. Ennek a szemléletmodnak megerésodése
eredményezi a marketing felértékelddését a borszektorban a szegmentalastdl kezdve a marketing
eszkozrendszerének hasznalatdig. Az ¢élesedd verseny kikényszeriti a szemléletmod-valtast és az

eredményesebb marketingmunkat a bordszati vallalkozasok részérdl.

2.3. Regionalis és lokalis klaszterek, stratégiai csoportok

2.3.1. A klaszterek az agrargazdasdagban

Régota ismert jelenség a gazdasagi tevékenységek koziil a mezdgazdasagi tevékenységek regionalis
elhelyezkedése, specializacidja. A meghatdrozott régiora, korzetre specializalodo termelés, dontéen

a termelési er6forrastol nagymértékben fliggd agazatokban (pl. sz016 és bor) nagy jelentdségii.

A nemzetkdzi szakirodalom a regionalis klaszterekkel foglalkozo szamos mezdgazdasagi, illetve
¢lelmiszeripari példat mutat be. Porter (1998) a klaszter elmélet és ezen beliil a regionalis klaszter
megalapozoja, vezetd helyen mutatja be a kaliforniai sz616 és bor klasztert, amely 680 boraszatbol
¢s tobb ezer szOlotermeld vallalkozasbol valamint azokat kiszolgald beszallitokbol, és

intézményekbdl, pl. oktatas ¢és kutatds (a Davisi Kaliforniai Egyetem Borintézete) all. (10. abra)
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Bortechnologiai
Szaporitdanyag-

termeldk Korl-ény Hordok. tartalyok

Palackok
Miitragya és novény-

véddszer gyartok 616- Borasza- "
&y I Dugok és kupakok

Betakaritogép-gyartok Cimkék

.. PR és reklam
Ontdzési technologia

eléallitok Oktata as €s e e
Specialis kiadvanyok

Turizmus klaszter

Kaliforniai
agrarklaszter

Vendéglatas és
étteremklaszter

10. abra. A kalifornai sz0l6 és borklaszter szerkezete
Forrés: Porter, M. (1998) On Competition, Boston, Harvard Business Review, November/

December 52 p.

Porter (1998) ugyanebben a cikkében emliti a new-orleansi specidlis élelmiszerklasztert, a
wiskonsini mezdgazdasagi berendezés, a boesei és a witchitai mezdgazdasagi gépgyartési klasztert.
Portugélia péld4jan megemlékezik a portugal borklaszterektdl (koztikk a portdi borklaszterrdl), a
kertészeti, a gylimolcs és a juh, kecskeklaszterekrdl. Hollandia esetében viszonylag részletesen

elemzi a holland viragklasztert.

Enright emliti a skot wisky-klasztert, a francia sz6l6 és borklasztereket, az uj-zélandi
(Morlborough) sz0l6 és borklasztert (k6zos nemzetkozi marketingtevékenység). Mindezek a

klaszterek elterjedését és fontossagat hivatottak aldtdmasztani. (Enright, 1998)

2.3.2. A stratégiai tipusok elméleti osszefiiggései

Az elmult két és fél évtizedben a menedzsment, a marketingmenedzsment szakirodalom egyik
kulcskérdése, hogy a vallalati struktura ¢€s stratégia hogyan hangolhat6 6ssze a vallalati kdrnyezettel

(Dess-Keats 1987).
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A kutatasok leginkabb a wvallalati kornyezet elemzésére, a stratégiai tervezésre és a
stratégiavalasztasra fokuszalnak. E kutatasok kiilondsen fontos szerepet kaptak a kis- és kozepes
méretll vallalatok esetében, ahol a kdrnyezetelemzés (piackutatds és marketingkutatés), valamint a

stratégiai tervezés alacsonyabb szinten van.

A marketing szakirodalomban kettd, egymastol eltérd stratégiai tipizalas ismert és elterjedt.
Egyrészt a Miles-Snow (1978) és a Porter-féle (1980) tipizalas. A Miles-Snow négy stratégiai tipust

kiilonboztet meg, amelyek a kdvetkezok: védekezok, eldrelatok, elemzok és reagalok.

A stratégiai tipizalds masik formajat Porter (1980) dolgozta ki. Hérom alapstratégiai tipust
hatarozott meg, amelyek lehetdvé teszik a vallalatok szamdra, hogy versenyeldnyt és jobb piaci és

pénziigyi teljesitményeket érjenek el a versenytarsakhoz képest.

Az altala meghatarozott alapstratégiak a koltségvezetd (alacsony koltség/alacsony éar), a
differencidlo (magas termékmindség), és a szakosodo/fokuszald (a piaci szegmensre, részpiacra
fokuszalo) stratégidk. Az alapstratégidk mellett megkiilonboztetett egy altaldnos, sulypont nélkiili

un. kdzéputas stratégiat is.

Fenntarthaté versenyeldnyt a koltségvezetd stratégia azzal teremt, hogy a vallalat meghatarozott
szegmensben a legalacsonyabb arral versenyez. A koltségvezetd stratégia sikere, Keats és Hitt
(1988) valamint Miller (1994) szerint véletlenszeri, és az iparagi kornyezeti feltételek jellemzoitol
fligg. A koltségvezetO stratégia lehetséges forrasai egyrészt a magas piaci részarany, masrészt az
alapanyaghoz valo atlagosnal joval kedvezdbb, olcsobb hozzaférés ¢és a hatékony technologia
alkalmazasa (Porter 1980). A koltségvezetd stratégiat kovetd vallalat, dontden inputorientalt, mint
kereslet (output) orientalt. Az eldbbi stratégia alkalmazésa a versenytarsak folyamatos figyelését és
elemzését (legjobb gyakorlat kdvetését, benchmarking) igényli, hogy a legkedvezébb koltségek
legyenek elérhetdk, igy az er0s versenytars orientacioval jar egyiitt. A koltségvezetd stratégia
esetében, alacsony az 0j termékek és technologiai megoldasok bevezetésének gyakorisaga. (Keats -

Hitt, 1988) (Miller, 1994)

Differencialo vallalati stratégia esetében az egyediilalld piaci pozicid létrehozasa a cél, adott
ipardgon beliil. A differencidldsi stratéga eszkozei lehetnek: a termékmindség/tulajdonsagok, a
marka, a termeld és termdhely hirneve, a technoldgia és az elosztasi rendszer. A differenciald
stratégiat koveto vallalat magas mindségli terméket, magas termékszolgaltatds mellett, prémium

aron biztosit, igy érve el fogyasztoi értéktobbletet (Walker - Ruekert 1987). A differencialod
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stratégia sikere a termékeldny ¢€s a termelési koltségek optimalizalasaban keresendd (Slater-Olson
2001). A fenti stratégia kiegyensulyozottan fogyasztd €s versenytars orientalt. A differencialo
stratégia egyediilallo terméket, fogyasztoi hliséget, ar-rugalmatlansagot és belépési korlatokat jelent.

(Berthon et.al., 1999)

Szakosodo (fokuszald) vallalati stratégia esetében a vallalat arra a feltételezésre €pit, hogy az adott
vallalat a szitk szegmensen hatékonyabban képes miikddni, mint a tobb szegmensben miikddd
versenytarsak. A szakosodo stratégia a sziik szegmensen beliili erds fogyasztdé/vevd orientaciot
igényel (Campbell-Hunt 2000). A szakosodé stratégiat kovetd vallalat, a sziik célpiacon kevesebb
versenytarssal versenyez, ezért a versenyorientacid kisebb. A szakosodo stratégiat kovetd vallalat,
viszonylag kevesebb 1) terméket és technoldgiat alkalmaz a differencidlod stratégidhoz képest,
mivel, egyrészt a célpiac sziikebb, masrészt kevesebb a szegmensek szama, harmadrészt kevesebb a

versenytarsak szama. (Zahra 1993, Campbell-Hunt 2000, Frambach et.al. 2003).

Az emlitett stratégiai tipusok adaptalasanak feltételei a kisméretli vallalkozdsok esetén jelentds
sajatossagokkal rendelkeznek. Jelentds hatassal van a stratégiai tipusok valasztasara az adott vallalat
viszonylagos mérete az iparagi atlagahoz képest, illetve a vallalat piaci €s pénziigyi teljesitménye. A
koncentralt iparagakban a nagy piaci részarannyal rendelkezé nagyméretii vallalatok a kisebb
versenytarsakat az alacsonyabb ndvekedésii és alacsonyabb jovedelmezdségii piaci résekbe
kényszerithetik. A megosztott ipardgakban a kisebb vallalat versenylehetdségei megndnek, mivel a

gazdasagos sorozatnagysag szerepe kisebb.

A kisméretli vallalatok ritkdbban végeznek piac- ¢és marketingkutatast. Mohan és Neill (1995)
felmérése szerint a kisvallalati menedzsment kevesebb, mint 50%-a végez rendszeres és folyamatos

informaciogytiijtést a piac novekedésérol és a piaci szegmensekrol.

Specialis feltételeket jelent a marketing alapstratégidk valasztasa a kisméretli vallalatok szamara.
Pelham (1999) szerint a kisméretli vallalatok szdmara eleve korlatozott az iparagon beliil a
legalacsonyabb arajanlat lehet6sége az alacsony pénziigyi erdforrasok ¢és az alacsonyabb
gazdasadgos sorozatnagysag miatt. Kedvezobb hatdssal van a teljesitményekre a differenciald
stratégia, mivel nagyobb a valoszinlis€ége annak, hogy a kisméretii vallalat megvalosithassa azt, a

korlatozott erdforrds és  strukturdlis hatranyok mellett. (Walker - Ruekert, 1987)
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2.4. A vilag és Magyarorszag sz6l6-bortermelése és a kereskedelem helyzete

A szakma tradicio szerint kiilonbozteti meg a vilag bortermeldit, igy 3 f6 csoportba lehet dket
sorolni:

o Léteznek az ugynevezett régi, ovilagi bortermeld orszadgok, ezek elsdsorban Eurdpéaban
talalhatok. Jellemz6 ezekre az orszdgokra, hogy a fogyasztas magas, szigoru a szabalyozas,
jol szervezett a piac és nagy az importigény.

e Az ujvilagi bortermeldk, amelyek a vilag kibdviilése soran, néhany évtizede kezdtek sz6l6t
termelni, illetve bort késziteni. Esetiikben a fejlddés csak ebben az évszdzadban indult meg.
Ilyenek Argentina, Ausztralia, Chile, Dél-Afrika, Uj-Zéland, USA, Kina. Jellemzdik, hogy a
fogyasztds nem magas, a szabalyozds nem szigoru, a bels0 piac nem tul szervezett,
kedvezbek az 6kologiai feltételek, az export nagymértékil.

e A harmadik csoport pedig a fogyasztok. Jellemzdik kozé tartozik, hogy a belsé termelés
alacsony, viszont nagy az import- és a mindségi bor iranti igényiik, a borpiacuk nem tal jol
kiépiilt. Ezen orszagok kozé tartozik Németorszag és Nagy-Britannia.

(Mosoni, 2001; Loéth, 2002)

2.4.1. A Vilag borpiaca

2.4.1.1. A vilag szdl6tertiilete

A vilag szO6l6termd teriilete 1997-ben 7,65 millidé hektar volt (Erdész - Raddczné-Kocsis 2000),
2000-es adatok szerint 0sszesen mintegy 7,9 millié ha-ra nétt, 2004-re pedig a FAOSTAT adatok
szerint 7,67 millio hektar volt. (http://apps.fao.org/faostat/default.jsp). Az elmult 7 év alatt

Osszességében alig valtozott. Az AKII (2001) tanulmanya szerint a vilag szdléteriilete 1997-re az

1986-90. évek atlagahoz képest viszont 11%-al csokkent.

A sz0l6teriilet csokkenése féleg az Eurdpai Unidban figyelhetdé meg a felhalmozodott borfeleslegek
miatt hozott intézkedések hatasara. Ugyanakkor figyelemre mélt6, hogy jO néhany orszag
dinamikusan novelte termdteriileteit 1993 és 2003 kozott. Ausztralia szinte megduplézta a teriileteit,
Chile 34%-al, az USA 9%-al, Dé¢l-Afrika 6,5%-al novelte termdteriileteit, sét napjainkban is
folytatodik ez a folyamat, ha megfigyeljiik a 11. szamu abrat.
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2.4.1.2. A vilag bortermelése

A vilag bortermelése az 1982-es csucs 6ta csokkent, az AKII (2004) tanulménya szerint az 1986-90
évek atlagahoz viszonyitva 1996/97-re 7-10%-kal. (Novak - Timar, 2000) 1996/1997-ben a vilag
bortermelése 262 millio hl volt (Erdész - Radoczné-Kocsis, 2000), ez 2000-ben 274,9 millié hl-re
né6tt, 2003-ban pedig a FAOSTAT adatok alapjan 270,3 millio hektoliter volt a termelés. (Internetl)
NAGY (2004) szerint ez nem nagy valtozas, 260-280 milli6 hl koz¢ tehetd a bortermelés az utobbi 7
évben, melynek %-os megoszlasa: 73% Europa (ebbdl az Unio 61%), 3% Azsia, 18% Amerika, 3%
Afrika, 3% Oceania. (Erdész - Radoczné-Kocsis, 2000; Radoéczné-Kocsis, 2002.) A vilag
bortermelése a 80-as évektdl 1990-ig folyamatosan csokkent, utana kiegyenlitetté valt. (Bor és Piac,
2004) A termelt bor mennyisége sokkal kevésbé esett vissza, mint a termoteriilet nagyaga. Eurdpa
allamai az 1990-es 224.929 ezer hektoliteres Ossztermeléshez képest 2001-ben 17 szédzalékkal
kevesebb bort allitottak eld. (FAO, 1990-2002)

2.4.1.3. A borfogyasztas alakulasa

Evente a vildgon 1991-2004 kozott atlagban 221 millio hl bort fogyasztottak el. (Erdész -
Radoczné-Kocsis, 2000; Dutroc Rosset, 2001, http://apps.fao.org/faostat/default.jsp), ami évente 40-

50 milli6 hl felesleget jelent. A korabbi, 1986-1990-es évek atlagdhoz viszonyitva (240 millié hl)
kozel 20 millid hl-es visszaesést jelent. 2004-ben 225,7 millid hektoliter bort és habzobort
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fogyasztottak el, 2,5 millioval tobbet, mint 2003-ban. A feltevések szerint a fogyasztas fokozatosan

emelkedni fog, 2008-ig 237,5 milli6 hektoliterre. (Dutroc Rosset, 2001; Erdész - Radoczné-Kocsis,
2000)

Az europai orszagok vezetnek a borfogyasztasban, de feltorekvoben vannak a harmadik orszagok.
A novekedés mellett a jo és kivald mindségli termékek irant is egyre nagyobb a kereslet.
Eldrejelzések szerint foként az 5 és 10 dollar kozotti arkategoridba esd palackozott borok piacan
varhat6 a kereslet dinamikus bdviilése, ami 0sztonzé lehet minden orszag szamdara, hogy a jo

mindségl, dragabb borok eldallitasara helyezzék a hangsulyt, igy Magyarorszag is. (Dutroc Rosset,
2001)

2.4.1.4. Kiilkereskedelem, export/import alakuldsa

A viladg borexportja a bortermelésnek mintegy 17-22%-a. A termelésbdl az export aranya ndvekvo:
az 1989-91 évek atlagaban 16,5% volt, mig 1994-96 atlagaban 22,5%. (Erdész - Raddczné-Kocsis,
2000) 2003-ra 24,8%-ra nétt. (Kartali, 2004) Ez a ndvekedés 12. abran lathatd. 1990-ben az export
mennyisége 42,1 milli6 hl volt, ami 2003-ra 67,2-re ndtt.
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Vilagszerte nd a borkultira iranti érdeklodés és a borkereskedelem is, mind az asztali, mind a
mindségi borok szegmensében. Azonban, ha a névekedés dinamikajat nézziik, akkor szembetiindéen
a mindségi kategéria nd gyorsabban, ami a mindségi borfogyasztas felé valdo elmozdulassal

magyarazhat6. (Oszoli, 2003)

2.4.2. Az Unio borpiaca

2.4.2.1. Az Eurdpai Unid szdl6teriilete és sz8l6termése

A vilag termoteriiletének 46%-at az Eurdpai Uni6 , 36%-at pedig annak 3 nagy szOlétermesztd
orszaga, Spanyolorszag, Franciaorszag, és Olaszorszag teszi ki. Ezekben az orszagokban a
teriiletnagysag az EU szigor szabalyozéasa kovetkeztében szinte valtozatlan maradt 1995 és 2004
kozott. 2004-ben 3,4 millié ha volt, melybdl a 25 EU tagdllam 6sszes asztalibor-termd teriilete 1,3

millié ha, a mindségibor-termd teriilet pedig 2,1 milli6 ha. (http://apps.fao.org/faostat/default.jsp)

2.4.2.2. Az Unio bortermelése €s borfogyasztasa

Az Uni6 az 1980-t6] 1990-ig terjedd idészakban atlagosan 198 millié hl bort allitott eld, ami 1991
¢€s 2004 kozott atlagban 167 millio hl-re csokkent, (Erdész - Raddczné-Kocsis, 2000). 2001-ben 163
millio hl-t, 2002-ben pedig 157 milli6 hl-t. Az Uni6 legtdbb bort termeld orszaga, Franciaorszag,
Olaszorszag és Spanyolorszag, melyek az EU borainak tobb mint felét allitjak eld. Franciaorszag
2004-ben 53,3 millid hl bort termelt, Olaszorszag 50 milli6 hl-t, mig Spanyolorszag 30,5 milli6 hl-t
allitott elG. (http://apps.fao.org/faostat/default.jsp)

crer

altalaban kedvezd piaci lehetdségekkel rendelkeznek, igy a termelésben a mindségi borok
eldallitasara helyez6dott a hangstly. (Erdész - Radoczné Kocsis, 2000) Borfogyasztasban szintén az
EU a vilagelsd, 55%-kal, (Erdész - Radoczné Kocsis, 2000) bar a 80-as évektdl egy folyamatos
csOkkenést figyelhetiink meg. Ezzel ellentétben pozitiv az a folyamat, amit mar korabban is
emlitettem, hogy a mindségi borok eldallitasara helyezddik a hangsuly, ami a borfogyasztas terén is

megfigyelhetd.
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2.4.2.3. Kiilkereskedelem, export/import az Unidban

A borexportban a mindségi borok aranya szembeo6tld, ugyanakkor az importban ez az arany nagyon
alacsony. Ez azt jelentheti, hogy az import borok a fogyasztastol eltérd célokat szolgélnak, hosszu

tavon azonban a mindség stratégiaja lehet csak eredményes.

Export

Az EU a vildg legnagyobb borexportére, 2004-ben a vilag borexportjadnak 71%-a az Unidbol
szarmazott. 1980-1990 évek atlagaban 36 milli6 hl volt az export, mely 1991 és 2003 atlagaban
42.4 millié hl-re nott. 2003-ban 47,7 millid hl volt az export.
(http://apps.fao.org/faostat/default.jsp). A 3 legnagyobb borexportdld orszdg Olaszorszag,

Franciaorszag, Spanyolorszdg, melyek az Osszes borexport 64%-at képviselik. Az Unid Osszes
borexportjanak minddssze 25-30%-a keriil a harmadik orszagokba. (Radoczné-Kocsis, 2002). 11-12
millié hl bor alkotja az Unio6 ,,igazi” exportjat. (Kartali, 2004)

Import
Az import 1980 és 1990 kozotti atlagban 28,8 millio hl, 1991 és 2003 kozott pedig 35 millié hl-re
nétt. 2003-ban az 42,5 milli6 hl volt. (http://apps.fao.org/faostat/default.jsp) Az importndvekedés

megfigyelhetd a 13. 4bran, ami els6ésorban az ujvildgi bortermeld orszdgok térnyerésének
koszonhetd. Az Union belill a két legnagyobb borimportdr orszag Nagy-Britannia és Németorszag,
amelyek a vilag borimportjanak 35, 5%-at teszik ki. Az Unid ,,igazi”, a harmadik orszagokbol jovo
borimportja alig tobb mint 6-8 millié hl, 2004-ben ez az érték 10 millidra nétt. Az utdbbi években a
harmadik orszagokbdl szarmazd import a tizszeresére nott, mig az Union beliili borimport “csak™

megduplazodott. (Radoczné-Kocsis, 2002)
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13. dbra. Az EU exportjanak és importjanak alakulasa 1980 és 2003 kozott
Forras: http://apps.fao.org/faostat/default.jsp

2.4.3. Magyarorszdg borpiaca

2.4.3.1. Magyarorszag sz6l6tertilete

Az Osszes szOloteriilet az 1990-1995 kozott atlagaban 133ezer ha, 1996-2000 kozott 125ezer ha. A
2001-es kataszteri felmérés szerint a szdl6teriilet 92 782 ha-ra zsugorodott, (Loth, 2002) 2003-re
pedig 83 ezer ha-ra valtozott. Ezen beliil a borvidékek teriilete 78,6ezer ha, ahol a termdtertilet
73,8ezer ha. A szdléteriiletek 53%-a a Dunantilon, 33%-a Eszak-Magyarorszigon és 11%-a az
Alfoldon talalhatd. Magyarorszag szoldteriilete 2003-ban a vildgnak 1,1%-a, az Unidnak pedig
2,4%-at adja. (Radoczné-Kocsis, 2002; Simon, 2003)

2.4.3.2. Bortermelés

A bortermelés az 1980 és 1990-es évek atlagaban 4,7 millié hl volt, 1991 és 2002 kozott atlagban
pedig kereken 4 milli6 hl. 2002-ben 3,33 milli6 hl bort termeltiink, ami a vilag bortermelésének 1,2

szazalékat, mig az Unidnak 2 %-at adja. (http://apps.fao.org/faostat/default.jsp) A bortermelés

alakulasat a 14. dbra szemlélteti.
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14. abra. Magyarorszag bortermelésének és fogyasztasanak alakuldsa 1980 és 2004 kozott

Forras: http://apps.fao.org/faostat/default.isp

2.4.3.3. Borfogyasztas Magyarorszagon

A borfogyasztas az elmult 10 évben 30-32 liter/fé/év érték koriil stabilizalodott, bar egyes
feltevések szerint minimadlisan, de ndvekedni fog. (KSH, 2003, 2004, 2005.)

A korabbi, homogénnek mondhat6é belfoldi kereslet mara jelentdsen atrendezddott. Szamottevd
kereslet jelentkezik a hazai és a kiilfoldi mindségi borok irant egyarant. A bornak mara
gasztrondmiai értéke lett. (Radoczné-Kocsis, 2002; Novak - Timar, 2000) A csatlakozas elétt, 2003-
2004 évek atlagdban maximum 2-3% volt az importfogyasztds. Ebben minden benne van, amit
tobbé-kevésbé bornak lehet nevezni, a Sangriatol a gyenge mindségii frizzantékon és spumantékon
at a legjobb mindségli francia borokig. Az elobb emlitett Sangriabol, frizzantékbok, spumantékbol,
valamint az olcso és jol dekoralt spanyol borokbdl fogy a legtobb. (Hoffmeister - Totth 2004) Ez az
értek a csatlakozas utan a szakértdk szerint 2-3 %-al megndtt, hiszen sokan kiprobaljak a jol
hangzo, dekorativ és gyakran olcsobb import borokat. (Halmai et al. 2002) Magyarorszagon is
megfigyelhet6 az a folyamat, ami az Unidban is lathato, hogy a mindségi borok irant egyre nagyobb

az igény, az asztali borok fogyasztasa pedig csokkendben van.

A pezsg0 részaranya alacsony, de fogyasztdsa évrél-évre nd. A hordds €s kannas borok az évtized
elején a borfogyasztas kozel 2/3-at tették ki, ez az arany folyamatosan csokken, amivel

parhuzamosan megfigyelhetd a palackos borok részaranyanak novekedése.
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2.4.3.4. Kiilkereskedelem, export/import Magyarorszagon

Export

A boraszat inkabb export, mint importorientalt Magyarorszagon, arbevétele 70-100 millio6 USA §
évente. (Bozsik 2004) A vilag exportjanak 1,04%-4t, az EU exportjanak 1,44 %-at adja. Atlagosan
1-1, 3 milli6 hl bor kertilt exportra az 1990-es években, 1998-ban még tobb mint 1 milli6 hl bort és
borterméket exportaltunk, 1999-ben viszont mar csak 843 ezer hl keriilt exportra, 2003-ban pedig
703 ezer hl-re csokkent, amit a 15. dbra szemlélteti. A bortermék export mennyisége lényegesen
mérséklodott, és az arbevétel is egyharmaddal kevesebb lett. A legnagyobb felvevdpiacunk az
Europai Uni6. Az exportunk a vildg borexportjanak 1 %-at adja, az Unidnak pedig 1,5%-at.
(http://apps.fao.org/faostat/default.jsp)
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15. dbra. Magyarorszag exportja %-o0s megoszlasban 1998 és 2004 kozott
Forras: HNT 2005

Egyediil a pezsgd exportja nem valtozott mennyiségben az adott idészakon beliil, de mind a hordos,

mind a palackos bor mennyisége csokkent 30-30%-al.
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16. Magyarorszag export-import adatai 1980 és 2003 kozott

Forras: http://apps.fao.org/faostat/default.isp

Hazéank borexportja a rendszervaltast kovetd atmeneti nehézségek utan az 1990-es évek masodik
felében meghaladta az 1,3 millié hektolitert (16. dbra). Az 1998-as orosz valsagot kovetden azonban
csokkenni kezdett, 1999-re pedig 1 millié hektoliter ald esett vissza. Jelenleg a legfontosabb
exportpiacunk Németorszag €és az Egyesiilt Kirdlysag (113 ezer hl). (Orbanné, 2006)

A legnagyobb csokkenés a pezsgd esetében figyelhetd meg, amelynek f6 felvevdpiacai a
Szovjetunid utddallamai voltak. Egyarant csokkent a hordos és palackozott borok exportja, de a
hordésé nagyobb aranyban. Egyes években jelentés a szOlémust exportja, ami a feldolgozo
kapacitasokkal nem rendelkezd kistermeldk szdmara kényszer és a jobb termési években a
feleslegek levezetését szolgalja. 2002-ben a széldtermés 95 szazalékat dolgoztak fel, ebbdl 333
millio liter egyszer fejtett bor késziilt, ez is 38 szazalékkal kevesebb az el6z6 évinél. A termésatlag

ebben az évben 40,2 hl/ha volt.

Magyarorszagon - Ausztriaval ellentétben - az 1990-es évek végéig csokkenés mutatkozik, azonban
a borimport 1999 6ta dinamikusan ndvekszik és ennek a tendencianak a folytatédasa varhaté az EU
csatlakozéas utdn is. Az export csokkend és az import ndvekvd tendenciaja ellenére a borexport

érteke még mindig kb. tizenegyszerese az importnak.
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Import

A borimport mértéke nem jelentdés, 2002-ben 65.183 hl bor <érkezett Magyarorszagra,
nagysagrendjébdl adodoan piaci zavarokat nem okozott Az import tobbnyire valasztékbovitd, ezért
a palackozott borok behozatala ndtt nagyobb mértékben, a horddsé csokkent. (17. dbra). A behozott
termékek 90%-a az Unidbdl szarmazik és a csatlakozas eldtt is onnan szarmazott, fdleg
Olaszorszagbol és Spanyolorszagb6l. (Raddczné Kocsis, 2002) A magyar piacon elindult egy
jelentdsebb szegmentalddas, hiszen folyamatosan nd a kereslet a magasabb arfekvésti kiilfoldi

borok irant. (Novak — Timar, 2000)

A csatlakozasunk oOta az Unid tagallamai és Magyarorszag kozott a kereskedelem nem mindsiil
exportnak €és importnak. Magyarorszagnak mar nincs lehetdsége arra, hogy magas vammal védje a
hazai piacot a tengerentli borokkal szemben. 2004. méjus 1. elétt az import vam 62,9% volt,
kedvezmény esetén is 40% lehetett, mara ez 5-7%-ra csokkent.

(Halmai et al 2002; Jellen et al 2004)
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17. abra. A Magyarorszagra érkezd borimport mennyisége %-os megoszlasban

Forras: HNT, 2005

2.4.4. A hazai borértéekesités csatorndi

A piac alapjan a kereskedelmi rendszereket 2 csoportra lehet osztani, bel-és kiilkereskedelemre. A
hazai borértékesités szempontjabol a belkereskedelmet emelném ki, amely szintén 2 csoportbol all:
nagy-¢s kiskereskedelembdl. Ezek meghatarozasai:

e Nagykereskedelem: mindazon tevékenységet jelenti, melyek sordan olyanoknak adunk el

terméket, vagy szolgaltatast, akik azt tovabbértékesitésre, vagy iizleti célbol vasaroltadk meg.
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¢ Kiskereskedelem: mindazon tevékenységeket tartalmazza, amelyek soran kozvetleniil a

végsd fogyasztd szédmara, személyes és nem ilizleti felhasznélds céljabol értékesitiink

termékeket, vagy szolgaltatasokat. (Hajdu — Lakner, 1999)

A két fogalombol leszlirhetd, hogy a fogyasztok szdmara elsGsorban a kiskereskedelmi egységek

elérheték. Bort és boralapti készitményeket innen tudnak beszerezni, igy a kovetkezOkben a

kiskereskedelem meghatarozé elemeit ismertetem, elemzem ¢és értékelem a borforgalmazas

szemszOgébol. Ezen tényezOk mellett meg kell emliteni a direkt marketinget és ezen beliil is a

pincészetbdl helyben valé értékesitést, amelynek részardnya és fontossaga, kiilondsen imazs- és

fogyasztoi lojalitast épitd szerepe révén jelentésen megndtt az elmult években.

A Kkiskereskedelmi vallalat fébb tipusai (borra vonatkoztatva):

Borszakiizlet
Napi bevasarlast szolgald, kisméretii, vegyes élelmiszerbolt
Kozepes méretii élelmiszerbolt
Aruhazak:
1. diszkontaruhéz
2. szupermarket

3. hipermarket

(Hajdu — Lakner, 1999; Hajdu, 2004)

Jellemzésiik:

Borszakiizletek

Korabban nem jellemzd elosztdsi forma, a 90-es években kezdtek elterjedni. Piaci
részesedésiik kicsi, feltételezhetd, hogy 3-4%, de ez az arany emelkedni fog. Ugyanakkor a
legdragébb borokat tartjdk a kinalatban. Ezek a borszakiizletek értékorientalt csatorndk,
tehat izletpolitikdjuk nem a mennyiségen, hanem az értékndvelésen, a hozzaadott
szolgaltatas alapul (pl. exluzivitas, szelektalas, informdacidszolgéltatds, csomagkiildd
szolgaltatds, kostoltatds, szakmai anyagok értékesitése). A lényeg az, hogy a bor
fogyasztoi értékét novelni tudjak. (Adorjan — Szabo, 2004) A borszakiizletek piaca még nem
letisztult, tovabbi atalakulasok varhatok. Kialakuldsukat szamos tényezd indukalta (termel6i
borszakiizlet, borvidék, termeldi csoport termékeit értékesité borszakiizlet, fogyasztoi

populécidhoz kotédo borszakiizlet) (Farkas - Szabd, 2001)
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Az tzletek elhelyezkedése (belvarosi, kertvaros, bevasarlokozpontba), jellege (sajat
markabolt, markabolt, borszakiizlet-lanc tagja), tevékenysége ¢&s szolgaltatasi kore
(viszonteladds, csomagkiildés, kostoltatds, rendezvénye) fontos eleme a csatornara
vonatkoz6 dontéshozatalnak.(MBSZ, 2003)

o Kisméretii, vegyes élelmiszerboltok
A korabbi évtizedekben nagyon kedvelt véasarlasi helyet jelentettek, stabil vasarloi korre.
Szinte az egyetlen kereskedelmi csatornaként mikodott az élelmiszerek-igy a bor-
beszerzésére. Az 1960-80-as években 6k kinaltak bort legnagyobb ardnyban. Mara szerepiik
csokkent, sokan nem birtdk a versenyt. A borelosztasban jatszott szerepiik gyenge.

o Kozepes méretii élelmiszerboltok
Ez a forma megfelel a korabbi ABC-nek. Egy résziik atalakult, tulajdoni format valtott,
vagy bezart, mert nem birtik a versenyt. Altalaban lancot alkotnak, kisebb-nagyobb méretii
iizletek tartoznak ide. Gyakori a sajat termék is. PL.: Coop, Real.

o Diszkontdruhdzak
pl.: Plus, Penny, Profi. Ezek az atlagosnal sziikebb aruvalasztékot, kevesebb szolgaltatast
nyujtanak, viszonylag alacsony aron. A fogyasztok, vasarlok eldnyben részesitik dket, foleg
az akciok, alacsony arak miatt. Eppen ezért az eldzetes varakozasok alapjan olcsobb import
borok megjelenése ezen a teriileten is szamottevo lesz.

e Szupermarket:
PI: Kaiser’s, Spar, Match, melyek legalabb 400m? eladotérrel rendelkeznek. Ez az tizlettipus
nagyon hasonlit a hipermerketekhez, hiszen itt is nagyon széles a valaszték. Térnyerésiik
egyre nagyobb.

e Hipemarketek:
A hipermarket egy olyan kereskedelmi egység, amely minden kordbbindl nagyobb
eladotérrel rendelkezik, 1000m? eladotér feletti nagysagl. A leglatvanyosabb valtozas ezen a
téren észlelhetd. Fejlodésiik €s térnyerésiik megvaltoztatta a borpiacot, és az eladasi
csatornak aranyat. Szinte minden jelentds varosban megtaldlhatok. A borok valaszté¢ka mind
a mindség, mind az ar tekintetében igen széles. Az ilyen tipust druhazak ereje abban van,
hogy hatalmas kinalatot, &rumennyiséget és fogyasztot koncentralnak egyszerre. Hatranyai
leginkabb a termeldket érinti, mert nekik kell alkalmazkodni a kereskedelmi halozatok
feltételeihez. Ilyen az Interspar, Auchan, Cora, Tesco.

(Hajdu I.-né, 2004; Hajdu I.-né — Lakner, 1999)
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Egyéb értékesitési csatornak

o Gasztronémia (HORECA — Hotel - Etterem - Vendéglétéipar)
A gasztronémia alatt értendok az éttermek, valamint a HORECA egyéb elemei.
Mennyiségben nem oly meghatarozo csatorna, mint a hiper- és szupermarketek, azonban a
vallalati hirnév  ¢épitéséhez szinte nélkiilozhetetlen jelen lenni a szinvonalas
gasztrondmiaban.

o Kiallitasok, vasarok, fesztivalok
A kiallitasok, fesztivalok alapvetd célja a termék és vallalkozas megismertetése a fogyasztok
sz¢élesebb rétegével. A vasarok célja sem kizardlag a fizikai értékesités, hanem szakmai
kapcsolatok létesitése is.

e Benzinkutak bolthdlozatai
Az egyik legmeglepdbb borértékesitési csatorna. Mennyiségben még nem jelentds, szerepe
¢s megitélése a jovOben varhatoan kedvezdbbé valik.

o [tal kiméro helyek
Mennyiségben meghatarozo értékesitési csatorna, de leginkabb a hordés borok szamara.

o Aukciok
Az egyik legkomolyabb eszkdz a borkultura alakitdsdban és mérésében. Jelenleg a fejlédés
stadiumaban van, szerepe nem a mennyiségi eladasban van, hanem sokkal inkédbb az imazs
alakitasaban.

e [nternet
Az egyik legdinamikusabban fejlédd értékesitési csatorna. Hazankban jelenleg leginkabb
csak a hagyomdnyos csatornak kiegészitésére hasznaljak. Az informacidaramlés eszkoze és
kevéss¢é a borértékesitésé. (Szabd — Lajos, 1999; Szabd — Lajos — Széles, 2001; Szabo —
Szolnoki, 2003)

A 2001 végi adatok szerint Magyarorszdgon a kiskereskedelmi iizletek szdma meghaladja a 160
ezret. Ez azt jelenti, hogy a hosszu ideje tartd novekedés az elmult években sem tort meg ezen a
terileten. Az 0Osszes kiskereskedelmi egység jelentds része, 32%-a az élelmiszer- és
¢lelmiszerjellegli vegyes tizletek kozé tartozik. A magyar borpiac elosztdsi csatornai az elmult
években sokat valtoztak, és ez a folyamat ma sem fejezddott be. A hiper- és szupermarketek
térnyerése egyre kifejezObb, mig az élelmiszer- és élelmiszerjellegli vegyes kiskereskedelmi
egységek forgalma fokozatosan csokken. Ez egy nemzetkozileg is megfigyelhetd tendencia. Az
igazi vesztesek az ABC boltok, mert nem olyan nagyok, mint a hiper-és szupermarketek, hogy
megfelelden nagy valasztékot tudjanak kindlni, és nem elég kicsik, hogy a szolgéltatisaik

specidlisak legyenek, mint a borszakiizleteknél. (Hajdu I.-n¢, 2004)
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Megfigyelhetd, hogy a hiper- és szupermarketekben vasarolnak egyre tobb bort. Latvanyos
visszaesést pedig a kozepes méretli élelmiszerboltok mutatnak az Fvm Szdlészeti és Boraszati
Kutatointézet, Kecskemét felmérése alapjan, az emlitések %-o0s megoszlasat tekintve. (Oszoli,
2003) A borok értékesitésében szerepet jatszd kiskereskedelmi egységek elsdsorban a
hipermarketek, szupermarketek és a borszakiizletek. Az élelmiszeriizletekben lebonyolitott
forgalom is jelentds, de ott kevésbé a 0,75 1-es kiszerelésti borokat vasaroljak. Ebben els6sorban a

szuper- és hipermarketek vezetnek, amit a 18. dbra szemléltet.
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18. abra. Uzlettipusok részesedése a borok értékesitésében, 2002-ben (%)
Forras: Oszoli A. (2003): Borfogyasztasi szokasok Magyarorszagon. Oszkd Tanacsado Bt, Fvm

Szo6lészeti és Boraszati Kutatointézet, Kecskemét

Az elmult években erds, tobbszintli koncentraciés folyamat volt megfigyelhetdé a hazai
kiskereskedelmi szektorban. A magyarorszagi élelmiszerkereskedelmi lancok koncentracioja
magas, Osszehasonlitva a régi6 orszagaival. A kiskereskedelem 10%-a a forgalom 64%-at tudhatja
magaénak. (www.cegnet.hu) Magyarorszdgon az élelmiszerkereskedelmi lancok piaci
részardnyanak, illetve a hipermarketek szdméanak novekedési iliteme rendkiviil intenziv. Az elsé
hipermarketek 1995-96-ban  nyitottdk  meg  kapuikat a  nagykozonség  elott.
(www.esemenymenedzser.hu) 2002 kozepén mar 42 bevasarlokozpont és 49 hipermarket varta
vasarloit, (www.mbsz.hu) részesedésiik a forgalombdl 1998-ban 8% volt, 2001-ben mar 15% a

KSH és az MBSZ 2002-es jelentése alapjan.
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A hiper- és szupermarketek agressziv iizletpolitikdjukkal ma hatalmas vonzerdt jelentenek a
vasarlok szamdara. Magyarorszagon a borpiac értékesitési csatorndinak toretleniil, dinamikusan
fejlod6 aga a hipermarketek, bevasarlokdzpontok és a szupermarketek. Rendkiviil nagy
teriiletigényiik miatt els6sorban a nagyvarosokban, ezek peremén épiilnek, a {6 kozlekedési
csomopontok kozelében. Ezért a févarosban az agglomeracio vasarloerejét is megcélozzak, a vidéki
nagyvarosokban pedig 30-60 km-es korzetbdl vonzzak a vevoket. Vonzo arak, folyamatos akcidk,
vonzd nyitvatartdsi id0 jellemzi a kereskedelmi-politikdjukat. Hatdsukra ma hazankban szinte

csaladi program a hétvégi bevasarlas.

A multinaciondlis cégek specialis elvarasokat tamasztanak a beszallitdikkal szemben. A bor
esetében a termeldk arjegyzéki aranak 39-54%-at kérik el kiilonbozd jogcimeken. Ugyanakkor a
fogyasztoi arat csak az tigynevezett alaparrés (15-24%) és az esetenkénti akcios arrés (10-12%)
befolyasolja. Nagyon stlyos terhet jelent a belistazasi dij és a polcpénz, illetve az 1j aruhazak

nyitasdhoz torténd hozzajarulas.

Valasztékuk, polcképiik a kovetkezdkkel jellemezhetd:

e Vilasztékon belill az import borok aranya 0-17% kozott mozog. Tapasztalat szerint az import
szinesiti a kinalatot, de ardnya és fogydsa margindlis a hazai borokhoz képest. De a jovoben az
import boviilésére lehet szamitani.

e Szin szerint vizsgalva a fehér borok tulsulya jellemzd, aranyuk majdnem eléri az 50%-ot, mig a
vorosborok a valaszték 45%-at teszik ki. A rosé borok 7%-kal részesednek a hiper-
szupermarketek kinalatabol.

e Cukortartalom szerint: a szaraz borok aranya dominans, ugyanakkor nagy eltéréseket mutat
izletlanconként, ardnyuk 45-70% ko6zott mozog. A félszaraz borok 5%-kal, a félédesek 21%-kal
részesednek a kindlatbdl, s ez utobbiak irant jelentds kereslet jelentkezik. Az édes borok ardnya
11%, aranyukat a Tokaji borkiilonlegességek alapvetden meghatdrozzak.

e Mindségi kategoria szerint vizsgélva: az asztali borok ardnya atlagosan 5%, a tajboroké 10%, a
maradék 85%-ot pedig a mindségi bor alkotja.

e A kinalatbol legnagyobb aranyban részesedd borvidékek a kdvetkezok: Villany (15%), Tokaj
(14%), Eger (12%). A tobbi borvidék joval lemarad mogottikk: Balatonboglari, Szekszardi,
Matrai borvidék 6%-ot, a Balatonfelvidéki, Kunsagi 5%-ot, a Badacsonyi 4%-ot, az Etyek-
Budai, Soproni 3%-ot tesz ki a borkinalatbol. (stb.)

e Borvalaszték nagysaga igen valtozatos képet mutat: a legszélesebb és legszinesebb kindlattal a

Cora rendelkezik (713 referencia), a legsziikebb valaszték a Pennyt jellemzi (31 tétellel).
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e Ar szerinti felosztés:
o 300Ft/liter alatt: 5%,
o 300-800Ft/liter: 33%,
o 800-2000Ft/liter:  44%,
o 2000Ft/liter felett:  18%.
e F§ beszallitoik koz¢ tartoznak: Hungarovin Rt., Egervin Rt., Tokaj Keresked6haz Rt., Hilltop-
Neszmély Rt., Varga Kft., Csdnyi Pincészet. Tehat a piacon néhdny nagy boraszat tolt be

dominans szerepet, igen széles valasztékkal.

Megallapithato, hogy a hiper- szupermarketek kindlata igen szines képet mutat. A valasztékot a
mindségi és szaraz borok uraljak, pozitivnak értékelhetd a mindség irdnyaba torténd eltolodas.

(Kisari — Sidlovits, 2005)

A hazai értékesitési csatornak kiilonb6z6é megitélés ala esnek imazsépito szerepiiket tekintve, illetve
kiilonb6z6 fejlodési, fejlettségi stddiumban vannak, kiilonb6zé ndvekedési potenciallal. Fontos
ismerniink, hogy a fogyaszt6 hogyan vélekedik a borértékesitési csatornakrol. Milyen imazsépitd
szerepet tulajdonit az egyes csatornaknak a fogyasztd, és mi alapjan itéli meg.(Szabd-Szolnoki,
2002) Fontos kérdés az értékesitési csatornak hozzaadott szolgaltatdsainak vizsgalata. A vallalat,
vallalkozas, pincészet szempontjabdl kulcsfontossagi kérdés a csatornavalasztds, a csatornakkal
kapcsolatos fogyasztoi attitidok és preferencidk ismerete. A vallalkozas szamara a termékvalaszték

kialakitasaban is fontos szerepe van a csatornavalasztasnak.
2.5. Borfogyasztasi és borvasarlasi szokasok Magyarorszagon

2.5.1. Borfogyasztasi szokdsok

A GfK Etkezési szokasok felmérés adatai szerint (2006) a lakossag 41%-a soha nem fogyaszt bort,
29% pedig ritkabban, mint kéthetente. Az elézdekkel 6sszhangban a haztartasok valos fogyasztasat
mérd Haztartaspanel adatai, azt mutatjak, hogy a magyar hdztartasok fele vasarol valamilyen
gyakorisaggal bort. Ordmteli hirt jelenthet a hazai borkereskedék szamara viszont az, hogy a
lakossag borfogyasztasanak novekedése tovabb folytatodik. A 2003-2004. évi idészakban mintegy
négy szdzalékkal tobb bor fogyott el a haztartasokban, 2004-2005 viszonylatdban ennek a
novekedésnek az ardnya mar Ot szdzalékra tehetdé. Egy magyar haztartas 2004-ben éves szinten
atlagosan 20,1 liter bort fogyasztott, az egy haztartas altal atlagosan elfogyasztott mennyiség a

tavalyi évben mar 21,1 liter volt.
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Az elfogyasztott bor mennyisége és a jovedelem nagysaga kozott szoros 0sszefiiggés fedezheto fel:
azok, akiknek nincs, vagy csak kevés a csaladi jovedelmiik, kevesebb bort fogyasztanak, és
altalaban az olcsobb termékeket vasaroljak (folydbor). Az 50.001-100.000Ft-ot keresd csaladoknal
legmagasabb az éves borfogyasztas, majd ez a mennyiség a jovedelem ndvekedésével csokken. Ez
nem jelenti azt, hogy a ,,felsébb rétegbe tartozok™ sokkal kevesebbet koltenének borra, ugyanis
kevesebbet fogyasztanak, de magasabb mindségli, dragabb termékeket vasarolnak meg. (AMC,

2003)

A borfogyasztasi szokdsokban megfigyelhetok bizonyos jellegzetességek a demografiai jellemezok

alapjan:

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

e A kor eldrehaladtaval a férfiaknal novekszik az elfogyasztott bor mennyisége, a noknél pedig
csokken. Ugyanakkor a legidésebb korosztalynal a legmagasabb a bort nem fogyasztok aranya.

e A ndk inkdbb a palackozott mindségi borokat (férfiak 64%, ndk 73,4%) kedvelik, a kimért
borokat pedig nagyobb részt az iddsebbek fogyasztjdk. A fiatalabb korosztalyra jellemzoébb,
hogy borkiilonlegességeket és pezsgdt isznak.

o Iskolai végzettség szerint azt tapasztaljuk, hogy a végzettség ndvekedésével né azok aranya, akik
bort isznak.

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

Budapest 28,5%, varos 40,5%, falu 39,7%). (AMC, 2003)

A Hofmeister Toth — Totth (2004a) szerzOparos altal készitett kutatds a bor iranti preferenciakat
kivanta feltdrni. Ami az egyes fajtdk kedveltségét illeti, a valaszolok tobb valaszt is adhattak. A
minta (n=654) 65%-a a vorosbort szereti inkabb, a fehérborok kedveltsége ettdl alig maradt el,
58%-o0s emlitettséggel. A rosé borok népszeriisége jelentésen elmarad az eldbbiek mogott,
minddssze 16%-o0s a kedveltségiik. Iz szerint vizsgalva,a megkérdezettek tobbségénél a szaraz,
félszaraz borok a preferaltabbak 35, illetve 30, Osszesen 65%-os emlitettséggel, az édesebb borok
32-32, 0sszesen 64%-ban keriiltek emlitésre. Az egyes izek kedveltségét vizsgalva megallapithat6,
hogy a vorosborok esetében a szarazabb borok a kedveltebbek, a fehérborok esetében az édesebb izt
tobben preferaltdk, a rosé¢ borok esetében a kedveltség kozel megegyezett a kiilonb6zo
kategoriakban. A kedvelt borfajtdk, borméarkdk megkérdezése szamos érdekességet mutatott: sokan
egyszerlien a pincét, esetleg borasz nevét soroltdk fel, gyakran borvidék nevét valaszoltdk a
megkérdezettek. Természetesen elsdsorban a tradicionalis fajtak, borok, borvidékek keriiltek

elotérbe.
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2.5.2. Borvasarlasi szokdsok

A borforgalmazasi csatornak teriiletén az elmult évtizedben végbemend valtozasok természetesen
hatast gyakoroltak a fogyasztok borvésarlasi szokésaira, a helyszinének kivalasztasara is (2.
tablazat). A hipermarketek terjedésével tobbszordsére nétt az itt vasarlok ardnya, s mara a
legfontosabb beszerzési forrasa lett a fogyasztoknak.

Kisebb 1éptékli ndvekedés tapasztalhatd a szupermarketeknél is, viszont nagymértékben veszitettek
jelentdségiikbdl a kozértek, és a diszkont jellegili lizletek. Kisebb mértékben, de szintén csokkentek

a hazi kiméréseknél, illetve az italboltban tortént vasarlasi gyakorisagok.

2. tablazat. Az egyes bor értékesitési csatorndk mennyiségi piacrészesedése 2004 és 2005 egész
évében (%)
Csatorna 2004 2005
Osszesen 100 100

Hipermarket 20 25
Szupermarket 10 9
Diszkont 24 30

Cash&carry 3 2
Kisbolt-lanc 17 11
Fiiggetlen 16 12
Egyéb 11 11

Forras: GfK Piackutato Intézet (2005)

Az otthoni fogyasztasra vasarolt borok legfontosabb beszerzési helyei a diszkontok, illetve a
hipermarketek, 30, illetve 25%-os emlitettséggel. Jelentdsen, 17-r6l 11 szézalékra esett vissza a

kisboltlancok részesedése a forgalombdl, s hasonl6 cipdben jarnak a fliggetlen kisboltok is.

Hatérozott 0sszefliggés mutatkozik az életkor és a borszakiizletben sajat célra torténd vasarlasok
kozott: az életkor eldrehaladtaval csokken az emlitések aranya, leginkabb a 18-29 évesek
vasarolnak ezeken a helyeken otthoni fogyasztasra. A fels6foku végzettségliek kozel kétszer olyan
aranyban vasarolnak itt, mint a teljes minta atlaga, az érettségizettek kozel az 4tlagnak megfelelden,

6,9%-ban, a tobbiek Iényegesen a minta atlaga alatt.

Ajandékba kozel kétszer olyan ardnyban vasarolnak a borszakiizletben, mint sajat célra. Az ABC-
tizletek ajandékvasarlasra tobben valasztottdk, mint otthoni fogyasztdsra. A szupermarketek
képviselik jelenleg a legfrekventaltabb borvasarlasi helyet. A férfiak szamottevéen nagyobb

aranyban vasarolnak itt is, mint a holgyek. A tanulmanybdl kideriilt, hogy ajandékba tobben
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hajlandok bort vasarolni, mint sajat maguknak, tobbet aldoznak ra, és esetenként a vasarlas helyét is

megvaltoztatjak.

Az interneten torténd vasarlas a 18-29 és a 30-49 éves korosztalyban lett megemlitve, sajat célra
csak az utobbiban. A jovore nézve érdekes lehet, hogy nagyrészt magasan kvalifikalt és inkabb

holgyek vasarolnak interneten.

A megkérdezetteknek egy Otfokozati skalan kellett az egyes tényezdk fontossagat megitélni
(1=nem fontos, 5=nagyon fontos). Ot dontést befolyasold tényezd (szakértd ajanlasa, évjarat, szin,
cimke, palackforma) volt hangstulyosabb a dontésekben ajandék estén, mint a sajat célra torténd

vasarlasban (3. tablazat).

3. tablazat. Vasarlasi dontés értékeld kritériumai

Otthoni fogyasztas Ajandék esetén
iz 4,6 Mindség 4,6
Mindség 4,5 iz 4,5
Borvidék 4,1 Cimke 43
Sz616fajta 3,6 Borvidéek 4,2
Szin 3,2 Szin 3,9
Szakértd ajanlasa 3,2 Palack forméaja 3,9
Ar 3,1 Szoldfajta B
Cimke - 3 Szakért6 ajanlédsa 3,7
Palack forméaja 2,9 Borasz ismertsége 3,5

Borasz ismertsége 2,7 Ar 3.2
Evjarat 2,5 Evjarat 2,9
Forras: Bor és Piac, 2004. 3. szam, 26. p.

A fentiekbdl két fontos kdvetkeztetés vonhat6 le: az ajandék esetében nemcsak a tartalom, hanem a
forma is megkiilonboztetett fontossaggal bir, masrészt a vasarlok ezekbol a jorészt kiilsé
tényezokbol kovetkeztetnek a termék mindségére. A palack formdja és a cimke mindségindikator

szerepét egy fokuszcsoportos vizsgalat is megerdsitette. (Hofmeister Toth — Totth, 2004/b)

Az AMC 2003-ban végzett fogyasztoi megkérdezése alapjan a borvasarlas gyakorisagat a 19. dbra
mutatja. Az Osszes valaszado 37,8%-a soha nem szokott bort vasarolni. Azok aranya, akik egy
honapnal ritkabban vesznek bort 32,4% volt. Minden tizedik megkérdezett vasarol havonta bort
(11,1%), mig ennél gyakrabban 16,1%. A kutatds eredményei alapjan a borivads és a borvasarlas

gyakorisdga kozott kapcsolat van: a borivok magasabb aranyban vesznek bort. Tovabba
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megallapithatjuk azt is, hogy a havi rendszerességli vasarlas jol igazolja a hiper- és szupermarketek
térnyerését, hiszen oda az emberek altaladban ritkdbban jarnak, ugyanakkor az egyszerre vasarolt

mennyiség feltételezhetden nagyobb.

Soha NNy
Emnél rifcibban IS 39

Havonta egyszer

Havonta 2-3 alkalommal

B Bort fogyaszt6 valaszadok
Hetente 1-2 alkalommal (N=635)
Nanonta 0O Osszes valaszado
p (N=1046)
Hetente 3-4 alkalommal
Naponta tobbszor
NT/NV
0 20 40 60 80 100

19. abra. Borvasarlas gyakorisaga
Bazis=0sszes valaszadd, Segitett valaszadas, Egy valasz lehetséges.

Forras: AMC (2003): Borfogyasztési szokasok Magyarorszagon, 126. p.

Az emlitett kutatas keretében vizsgéltdk a fogyasztok arral kapcsolatos hajlanddsagat is. (20. abra)
A palackos borok esetében 300Ft-nal olcsobb italt a vasarlok 6,8%-a vesz, s 7,3%-a pedig 1500Ft-
nal tobbet ad egy palackért. A legtobben (46,2%) a 300-600Ft-os iiveget veszik le a polcokrol. A
valaszadok 12,3%-a mar mindségibb bornak szamitdo 900-1500Ft-ért vasarol leggyakrabban bort, s
a mintaban szereplok 2,9%-a nem vasarol palackozott borokat. (AMC, 2003)

Demografiai jellemzoket tekintve: a ndk a 900-1500Ft-os borokat véasaroljak gyakrabban, mint a
férfiak, mig a tobbi arkategdriaban a férfiak dominalnak. A magasabb iskolai végzettségiiek is
altalaban a dragabb borokat valasztjak. Mindezek alatamasztjak a hiper- és szupermarketek (és az
ABC-k) borértékesitésben betoltott vezetd szerepét, hiszen ezekben az egységekben lehet

megtalalni a legkedvezObb aru, és igy - mint ahogy a kutatds mutatja — legkeresettebb termékeket.
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300-600Ft-palack aron 46
600-900Ft-palack aron 24
900-1500Ft-palack aron 12
300Ft-palack 4r alatt 7
1500-2000Ft-palack aron S
Nem vasarol palackozott borokat 3

2000-2500Ft-palack aron I 1
3000Ft-palack ar felett | 1

2500-3000Ft-palack aron |0

NT/NV |0

0 10 20 30 40 50

20. abra. Palackozott borok vasarlasanak gyakorisaga arfekvés szerint

Forras: AMC (2003): Borfogyasztasi szokasok Magyarorszagon, 135. p.

A tapasztalatok szerint a valaszadok szivesen hangsulyozzék, hogy mennyire fontos szamukra a bor

mindsége, am a tényleges valasztaskor az ar nagyobb szerepet jatszik. (AMC, 2003)

2.6. Nemzetkozi bormarketing kutatasok

2.6.1. Trendek, kockadzat, fogyasztoi-, vasarlasi szokdsok vizsgdalata a nemzetkozi

szakirodalomban

A ,francia paradoxon” tobb mint tiz éves, ami sikeresen irdnyitotta ra a vordsborra a borfogyasztok
figyelmét. A sokszor félremagyarazott jelenség marketing szempontbol tanulsdgos példa lehet. A
borfogyasztok vasarldsi magatartdsdnak teljes megértéséhez meg kell hatarozni a piaci
szegmenseket. Ez a cél vilagos, a feladat megvalositisa azonban mar sokféle buktatoval teli utat
jelent. (Papp-Komdaromi, 2001) Magyarorszdgon bormarketingre az indokoltnal joval kevesebb
pénzt forditanak, €s ezek a pénzeszkozok is tobbnyire a kdzvetlen értékesitést tamogatjak. Elméleti
jellegti, atfogd kutatdsokat az irodalombol alig ismeriink. (Papp-Koméromi, 2001) (Domén-Dinya,

2001)

A vilag borpiacait meghatarozo trendek alapvetden négy nagy tényezocsoportba sorolhatok, melyet

a 21. abra szemléltet. Fokoz6ddo mértékben nd az otthoni borfogyasztds. A fogyasztok egyre
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jaratosabbak a borok vildgaban, keresik az 0j izeket. A borpiacon egyre erdsebb a verseny. A borok
megfeleld megkiilonboztetése 1étkérdés a vallalatok szdmara. A markaépités alapvetd fontossagu.
Az er0s6dd otthoni fogyasztis felértékeli a kereskedelem, azon beliill a kiskereskedelem
fontossagat. Az er6sodd kiskereskedelmi nyomas, kevesebb és nagyobb beszallitot igényel. A
kereskedelmi lancok, hiper- és szupermarket lancok a borpiac meghatarozé szerepléivé valtak. Az
er6sodo kereskedelem csaktigy, mint a valtoz6 igények, az er6sd6do verseny €s a markak novekvo

szerepe kulcsfontossagli mozgat6 elemei a borszektornak. (Rabobank, 1999, 2003)

Erosodo
Kiskereskedelmi
alkupozicio

A

A markak
felértékelodése

Er6sodo verseny

21. abra. Trendek a vilag borpiacan

Forras: Rabobank International Utrecht 1999: The world wine business 86 p.

Az 1970-es és az 1980-as években, az élelmiszer marketingben is elterjedtek az un.
értékrendszerekre épiilo életstilus elemzések. A kutatasok alapvetéen a konkrét illetve az absztrakt
terméktulajdonsdgok, valamint az értékrendszerekre, é€letstilus Gsszefiiggésekre €piild szegmensek
kozott keresték a kapcsolatot. A Grunert-féle (1996) élelmiszerorientalt életstilus-modell a
vertikalis modellek korébe sorolhatd, amely a jelentés lancolat elméletére épit. A Grunert-féle
modellt Bruwer, Li és Reid (2002) adaptalta a borfogyasztdoi magatartasra. A szerzok Dél-
Ausztraliaban (Adelaide) 302 haztartasra kiterjedd felmérés keretében tesztelték a borfogyasztoi

magatartas-¢letstilus modellt.

A borfogyasztoi ¢életstilus magatartasi modell részei a kovetkezd elemekbdl tevodnek dssze:
e Elvart, 6hajtott mindség, mindségi 0sszetevok: orszag vagy foldrajzi szarmazas, sz6lofajta,
alkoholtartalom, &r, masok ajanldsa, borversenyeken ¢s kiallitdisokon nyert érmék, a

palackforma, a cimke design.
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e Vasarlas modja: a dontési folyamat jellege szerint lehet tervezett vagy impulzusvasarlés, a
dontéseknél haszndlt informdciok forrasai (masok véleménye, szaklapok informdcioi,
termékcimke informacidk és kereskeddi informacidk). A borvasarlas fontosabb jellemzo6i: a
gyakorisag, a mennyiség, az Osszetétel, értek, ar, a vasarlas helye és ideje.

e Borfogyasztdoi helyzet: maganyosan/tarsasagban, otthoni- hdzon kiviili formdban,
hétkoznapi, linnepi fogyasztas, specidlis alkalmak, sajat fogyasztds, ajandék, formalis (pl.
tizleti ebéd) — informalis (csaladi barati rendezvény)

e Borfogyasztasnal jelentkezd ritudlék, szertartasok: eldkészités (hiités, tarolds, livegnyitasa,
kostoldsa. Hasznalt eszkozok kore és alkalmazasa, a borfogyasztds modja, (pl. bor és
ételtarsitds szabalyai) a borok ismertetése, a borfogyasztas tervezett vagy tervezetlen
formaja.

e A borfogyaszto altal elérni kivant kovetkezmények: a kiilonb6z6 kovetkezmények relativ
fontossaga, ¢érzékszervi ¢élvezetek — bodulat, érzelmi ¢és hangulati kovetkezmények,
hedonista (6romélvezet) és imazskeresdk, hatalom (statusz jelolése).

(Bruwer - Li — Reid, 2002)

Egyes kutatok a borfogyasztd preferenciait vizsgaljdk. Gil-Sanches (1997) szerint a legfontosabb
harom preferencia tényez6 az ar, a termdhely és az évjarat. Gluckman (1990) 6t tényezbécsoport
segitségével alakitja ki a fogyasztdi csoportokat. Ezek a tényezOk az alkalom, a borfajta, a
fogyasztoi attitidok, a fogyasztasi gyakorisdg €s a demografia. A szerzé a tényezdcsoportokat
tovabbi altényezdkre bontja, igy az alkalmat példaul a kovetkezoképpen bontja tovabb:

e Egyedi alakalom: {innepek, vasarnapi ebéd, éttermi vacsora

e Napi fogyasztasi alkalom: étkezéseknél, lazitashoz

e Mennyiségi fogyasztasra alkalom: partik, bulik

A szegmentalasi feladat nehézségét mutatja, hogy ebben a rendszerben a fogyasztas szerinti

alcsoportokat mar igen nehéz volt behatarolni.

Baritelle és Folwell (1975) kutatdsa ramutat, hogy a magas iskolai végzettségli, magas jovedelmi
varosi lakosok fogyasztanak leggyakrabban bort. Hoffman (1998) egy Osszetett tipologiat vezet be,
amiben érezhetd egyfajta teljességre torekvd szintézis. Hat tipologizalt csoportot alkotott, amit
szocidlis profil, attitlidok, borfogyasztas, borvalasztasi kritériumok ¢és a kiszerelés alapjan jellemzett
is. Az igy megnevezett csoportok a klasszikus borismerd, a modern borismerd, az ambiciozus

trendlovag, az egyszert fiatal, a bizonytalan fédramlat és a szerény tradicionalis.
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A borfogyasztasban is jol felismerheték a fogyasztdi magatartas szakirodalmabol ismert kockazati
tényezok. Funkciondlis kockéazatok jelentkeznek, akkor amikor a fogyaszté nem tudja illik-e a
meniithdz a valasztott bor. Tarsadalmi kockéazatot jelenthet a vendégek megitélése, elégedettsége a
kinalt borral szemben. Pénziigyi kockazatot érez a vevd az eladohelyen, amikor dontenie kell, hogy
mennyit szanjon a borvasarlasra. Fizikai kockazatot jelentenek példaul a varhat6 borhibak. A vevok
altalaban kiilonb6z0 moddokat keresnek kockazataik csokkentésére. (Az informaciok formalis és
informalis gytijtése. Markahiiség. Eladohelyi imazs hitelében biznak. Ismert markak valasztasa.

Ar (magas ar - kisebb kockézat). Kiilonbozé biztositékokkal, mint az ingyenes kostoltatasok.)

(Goldsmith, 1998)

Spawton (1991) ramutat az észlelt termékspecifikus kockdzat, marka, cimkézés, ar, termékkel

kapcsolatos tapasztalat és ismeret, fontossagara a fogyasztasi helyzetekben.

A fogyasztéi érdekeltség egyes termékcsoportok irant jelentés eredményeket hozott a
kiskereskedelmi marketing stratégidban. Lockshin, Spawton és Macintosh kutatdsa kiegésziti a
koncepciot marka- és vasarlasi érdekeltséggel, és ezekbdl egylittesen hatdroz meg fogyasztoi
szegmenseket. A kutatds 386 fogyasztd bevonasaval késziilt, négy kiilonbozd bolttipusban és 5
klasztert lehetett elkiiloniteni.

1. Vélogatosok. 33% a mintabol, mindhdrom ismérv szerint pozitivak (marka, vésarlas,
termék).
Markatudatosak. 22%.
Erdektelen fogyasztok. 12%
Erdekl6d6 fogyasztok. 26% Az elényds vételt keresik.

A

Lusta vasarl6. Erdekldik a termék irant, de a markak kozott mar nem valogat. (Lockshin —

Spawton - Macintosh, 1997)

A vasarloi magatartas vizsgalatok alapjan kijelenthetd, hogy a borvasarlas kiillonb6zd sziikségleti és
motivacios szinteken (a Maslow hierarchidhoz hasonl6an) més-mas borok vasarlasat eredményezi.
Ez az egyszeri alkoholforras beszerzésétol, az egészséges ital vasarlasan, a baratok kozott

fogyasztason at az onkifejezésig tart. (Papp, 2006)
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2.6.2. A marketing-mix elemeinek vizsgalata a nemzetkozi bormarketing szakirodalomban

Ar

Folwell, Hodges ¢és Daily (1974) kutatasai szerint a jovedelem a kulcstényezd a borvasarloi
magatartdsban. Reisezenstein és Barnaby (1980) szerint a fogyasztd elsésorban az ar és a
szajreklam alapjan dont. Jenster €s Jenster (1993) kutatdsa az ,érték a pénzért” elv fontossagara
mutat r4. Altaldnossagban az ar szerepe fontos, ha a terméket nem Iehet a fogyasztas eldtt értékelni,
¢s ha van valamennyi esély a rossz dontésre. (Cox — Rich, 1967; Dodds — Monroe, 1985; Monroe —
Krishnan, 1985; Zeithaml, 1988) Johnson ¢és tarsai (1991) az arat haszndltdk az ausztral

borfogyasztok elemzésekor szegmentacios kritériumként.

Ertékesitési csatorna

A bormarketing kutatdsok soran elengedhetetlen a marketing-mix elemeinek részletes vizsgalata.
Az elosztasi csatorna fontos dontési kritérium a helyes marketing aktivitdisok megvalasztasakor. A
bor értékesitésének szamos tutja van: ital kiméré helyek (kocsma, borozo), gasztronémia
(HORECA), benzinkut, pincészet helyben értékesitése, €lelmiszerbolt, internet, szupermarket,

hipermarket, bevasarlokdzpont, borszakiizlet.

A kereskedelmi lancok véltak a f6 borértékesitési csatornava. A borszektorban kevesebb vevd
igényli a nagyobb mennyiségii és allandé mindségili bort, ami az ¢lelmiszerkereskedelmi lancokat az
értékesitési lanc meghatarozo erével rendelkezd résztvevojévé tette. A legtobb EU tagallamban a

lancok részaranya 40-70% a borkereskedelemben és ez varhatéan novekedni fog. (Heijbroek, 2001)

Az értékesitési csatorndk koziil az internetnek is kiilonosen erdteljes novekedési potencialja van. Az
Internet jellegének koszonhetdéen nem pusztan egy ujabb eladasi hely, hanem a borhoz
csatlakoztathaté komplex promdcids eszkoz. (Szabo - Mosoni, 2001) Alkalmas eladasra, aukciok
lebonyolitasara tobbek kozott. Az Internet helyes kihasznalasahoz meg kell ismerni a hasznalat
szempontjait és a potencialis fogyasztoi réteget. (Halstead, 2002) Alapveté informacio, hogy a

férfiak tobbet hasznaljdk a web adta lehetéségeket. (www.cyberatlas.Internet.com)
Az elosztasi csatorndk megitélésének és a vasarloi preferencidknak vizsgéalata valaszt adhat sok

hazai termeld és vallalat csatornavalasztasi problémajara, valamint a fogyasztéi szokasok, €s a

csatornavalasztds mélyebb 0sszefiiggésinek megvalaszolasdban nytjthat segitséget.
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Termék

Gyakran talalkozni még az irodalomban termékorientalt megkdzelitéssel. Ez természetesen valahol
tiikrozi a fogyasztoi preferenciakat is (Szakért6knek vald borok — a tomegek folott allonak; J6 borok
— atlagnal dragabbak, gasztrondmiai élményt fokozok; Kellemes borok — jo mindségii, elfogadhato
aron, barmikor, barhol; Fogyaszthatd; Thaté borok — olcs6d, mennyiségi igényekhez (Hofmann,

1998)

Batt és szerzdtarsai (2000) megallapitottak, hogy a szarmazéasi hely a harmadik legfontosabb
tényez0 a borvalasztaskor. Skuras és Vakrou (2002), valamint Wade (1999) kutatasai ramutatnak a
szarmazasi hely és az ar kozotti szoros Osszefiiggésre. Ezt alatamasztjak Keown és Casey (1995),

Gluckman (1990) és Tustin (2001) kutatésai is.

Hauck (1990) szerint a bor minésége a borvalasztast leginkabb befolydsol6 faktorok kozé tartozik.
Thompson €és Vourvachis (1995) kutatdsai szerint a bor ize a valasztast leginkabb befolyasolo
tényez6. Von der Schulenburg (Lockshin — Spawton - Macintosh, 1997) szerint a fogyasztok nem

tudjak megitélni, hogy a termék megfelel-e az altaluk megkivant mindségi szintnek.

A mindség-jelzések a termékmindség kommunikélasara késziilnek és a termeld-fogyasztd kozotti
informacioellatottsag kiegyenlitését szolgaljak. Féleg olyan piacokon hasznaljak, ahol fennall ez a
bizonyos aszimmetria az informaciodellatottsag terén. A csomagolas tagadhatatlanul fontos szerepet

tolt be a bor értékesitésében. (Thomas 2000; Charters — Lockshin — Unwin, 2000)

A cimke a felismerésben, az imazs és markakialakitasban jatszik fontos szerepet. (Jennings — Wood,
1994; Fowler, 2001) A bor csomagoldsa (cimke, hatcimke, iiveg, liveg alakja, dug6, kapszula és
elnyert dijak) kulcsfontossagliak az ar kialakitasaban és vaséarlasi dontés befolyasolasaban.

(Combris — Lecocq — Visser, 2000; Gluckman, 1990)

Promocio
A borral kapcsolatosan megszerzett informaciok koziil tobb szerzd az élobeszéd fontossagat
hangsulyozza. Egy ir tanulmanyban a szdrmazas és a fajta utan harmadik helyre teszik az €él6sz6

fontossagat. (Keown-Casey, 1995).

A kommunikécios eszkozok kozott a bormagazinok szerepét vizsgalva a kovetkezd megallapithato,

hogy jelentds hatast gyakorolnak a kereskedelemre, a tapasztalatlan borfogyasztok szadmara
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altalanos iranyvonalakat nyujtanak, a tapasztaltabb vevok inkabb markadifferencialasra hasznaljak.

(Chaney, 2000 in Papp - Komaromi, 2001)

Az italreklamok hatdsa a kutatdsok szerint csak hosszabb tadvon jelentkezik. (Rabobank, 1999)
Ehhez hozza kell tenni még, hogy a borok rekldmjainak intenzitdsa meglehetésen alacsony. Az
informacioszerzés eladohelyi modjai kozott a szakirodalom kiemelten fontosnak tartja az

¢lébeszédet (elado, termeld tajékoztatdja) €s a csomagolast.

Orth ¢és Krska (2002) tanulmanyanak célja kideriteni, hogy a borkiallitasok, borversenyek
eredményei megfeleld fontossaguak-e a fogyasztdi preferencia befolyasolasara. A kutatast a bor
egyik legfontosabb disztribicids csatornijaban végezték, a vinotékakban. A tanulmany
egyértelmiien alatdmasztja a mindségi jelzések 1étjogosultsagat és fogyasztokra gyakorolt pozitiv

befolyasolo hatésat.

A nemzetkdzi bormarketing kutatdsok rendkiviil szertedgazoak. A kutatdsok sordn az ar kozvetleniil
vagy kozvetetten van jelen, masodik tényezd csoport az iz és a bor tipusa, a harmadik az
orszageredet és a szOlofajta. A termeldnek tisztaban kell lennie a hazai és nemzetkozi fogyasztasi
trendekkel, preferencidkkal amennyiben eredményesen szeretne helytallni az egyre ¢lesedd
versenyben. Az altalam megismert kiilfoldi kutatdsok sokszinlisége megerdsitett abban, hogy
sziikség van a borral, borfogyasztissal, borvasarlassal kapcsolatos magyarorszadgi kutatasok

mélyebb elméleti megalapozasara, valamint az egyes problémakorok mélyebb elemzésére.
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3. ANYAG ES MODSZER

3.1. A marketingkutatasi modszerek attekintése

A marketingkutatas elméleti attekintésekor a f6 vezérfonal a szorosan a sajat — primer és szekunder
— kutatashoz tartozo kutatasi modszertani elemek attekintése volt, kiilonds tekintettel a tobbvaltozds

modszerekre.

A primer és szekunder informaciok osszehasonlitasa

A primer adatok azok az adatok, amelyeket a kutatd az adott probléma megoldasara célzottan gytijt.
(Backhaus et al., 1996) A primer adatok gytlijtése a marketingkutatasi folyamat mind a hat 1épését
(1. problémameghatarozas; 2. a probléma megkozelitésének kidolgozédsa; 3. a kutatdsi terv
meghatarozasa; 4. terepmunka vagy adatgytljtés; 5. adat-elokészités és — elemzés; 6. jelentés

elkészitése €s a prezentacid) magaban foglalja. (Scipione, 1994; Malhotra, 2001)

A szekunder adatokat mar el6zdleg, egy masik probléma megoldasara gyijtotték. Ezekhez az
adatokhoz gyorsan ¢és olcson hozzajuthatunk. Ezek gazdasdgos és gyors hattér-informacid
beszerzést tesznek lehetdvé. A szekunder adatok elemzése fontos 1épése a probléma-meghatarozas
folyamatanak. Primer adatokat nem érdemes addig gyljteni, mig az Osszes elérhetd szekunder

adatot teljesen nem elemeztiik. (Scipione, 1994; Malhotra, 2001)

Primer adatok: kvalitativ és kvantitativ kutatas

A primer adatokat a kutatdé maga gyijti 6ssze egy adott problémdval kapcsolatban meghatarozott

célbol. A primer adatok lehetnek kvalitativ és kvantitativ tipustiak.

A kvalitativ kutatas strukturalatlan, feltard jellegli kutatasi modszer, amely kis mintan alapul és a
probléma megértését szolgalja. A kvantitativ kutatds szadmszeriisiti az adatokat és altalaban
statisztikai elemzést alkalmaz. (Backhaus et al., 1996) A kvalitativ és kvantitativ kutatas kozotti

kiilonbséget a 4. tablazat szemlélteti.
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4. tablazat; A kvalitativ és a kvantitativ kutatas 6sszehasonlitasa

Jellemzo Kvantitativ Kvalitativ

Mintanagysag nagy, minimum 50 {6 kicsi, maximum 100 {6

Kérdezés modja sztenderd, minél allandobb, a kérdezett személyéhez/

annal megbizhatdbb csoportjahoz igazodik

Eredmények tipusa szamok, statisztikailag nyelvileg és vizualisan

verifikélhaté mennyiségi megfogalmazott allitasok,
tendenciak értelmezések, leirasok,

jellemzések

F6 tudomanyos hattér matematika, statisztika, pszicholdgia, szocialpszichologia,

demografia, szocioldgia antropolégia, nyelvészet

Felhasznalasa a feltart jelenségek verifikalasa, feltaras, megértés, megismerés
marketingben bizonyitas

Forras: Hoffman, M. — Kozak, A. — Veres, Z. (2000): Piackutatas Budapest: Miiszaki kiado, 79 p.

Mélyinterju

Az egyéni mélyinterji az informacidszerzés strukturdlatlan ¢és kozvetlen formdja; de a

fokuszcsoportokkal ellentétben a mélyinterjukat egyénenként bonyolitjdk. Az egyéni mélyinterja

egy strukturalatlan, kozvetlen, személyes interju, amelyben egy magasan képzett kérdezd beszélget

egyetlen megkérdezettel azzal a céllal, hogy feltdrja motivacioit, nézeteit, attitiidjeit és érzéseit egy

adott kérdéssel kapcsolatban. Egy mélyinterji 30 perctél egy ora hosszaig terjedhet. Az

interjukészitd egy nem til részletekbe mend vazlatot probal kovetni az interji soran, a kérdések

megfogalmazasat és sorrendjét a valaszado feleletei befolyasoljak. (Malhotra, 2001)

A mélyinterju alkalmazasa

1.
2.

A valaszado részletekbe mend kikérdezésekor (autovasarlas).

Bizalmas, érzékeny vagy zavarba ejtd témak kapcsan (személyes pénziigyi helyzet, fogsor
elvesztése).

Olyan helyzetekben, ahol erds tarsadalmi normak érvényesiilnek, és a valaszadot a csoport
valaszai nagyban befolyasolhatjak (foiskolas diakok sportolassal kapcsolatos attittidjei).
Bonyolult magatartas pontos megismerésekor (aruhéazi vasarldi magatartas).

Szakértdi interjuk (ipari marketingkutatas).

Versenytarsakkal készitett interjuk, amikor csoportmegbeszélésen nem valdszinli, hogy
megvalaszolndnak bizonyos kérdéseket (utazasi irodak légitarsasagok ajanlataival
kapcsolatos percepcioi).

Olyan helyzetekben, amikor a termék fogyasztdsa jellemzOen érzékszervi, hatassal lehet a

hangulatra €s az érzelmekre (parfiimdk, szappan).

(Malhotra, 2001)
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Leiro kutatasi médszerek

A megkérdezéses modszer, mint informdciodszerzési mod alapja a véalaszadok megkérdezése. A
valaszadoknak kiilonb6zd kérdéseket tesznek fel magatartasukkal, szandékaikkal, attitlidjeikkel,
ismereteikkel, motivacioikkal és demografiai, illetve életstilusbeli jellemzdikkel kapcsolatban.
Szoban, irdsban vagy szamitoégépen keresztiill kérdeznek, a valaszok pedig ugyanezekben a
formakban szerezheték meg. A megkérdezés jellemzden strukturdlt, ami azt jelenti, hogy az
adatgylijtési eljaras valamilyen szinten standardizalt. A strukturdlt kozvetlen megkérdezés, a
legnépszeriibb adatgylijtési modszer azt jelenti, hogy egy kérddivet toltetnek ki a
megkérdezettekkel.

A megkérdezéses modszerek hatranya, hogy a valaszadok nem biztos, hogy hajlandok és képesek
megadni a kivant informaciot. Vegyiik figyelembe példaul a motivacios tényezdket. A valaszadok
nem biztos, hogy tudataban vannak cselekedeteik mozgatorugoinak, amikor bizonyos markakat
valasztanak, vagy egy bevasarlokozpontban vasarolnak. Ezért nem biztos, hogy helyes valaszokat
tudnak adni motivacioikrol. A valaszadok sokszor nem hajlandok megvalaszolni a kényes vagy

személyes kérdéseket. (Bércziné, 2001; Malhotra, 2001)

A faktoranalizis a megfigyelt valtozok szdmanak ,,csokkentésére” hasznalatos. E fogalom alatt a
valtozok dimenzidszamanak csokkentését értjiik, holott a ,,valtozok Gsszevondsa” kifejezés lenne a
helyesebb. A valtozok szdmat csokkenteni ugy kivanjuk, hogy a miiveletvégzés a lehetd
legkevesebb informacidveszteséggel jarjon, vagyis a transzformalt sokasagrol az eredeti

sokasagéval azonos kovetkeztetéseket lehessen levonni. (Malhotra, 2001; Sziics, 2004)

A faktorelemzés altalanos elnevezésként, olyan eljarasokat jelol, amelyeknek az elsddleges célja az
adatcsokkentés és -Osszegzés. A marketingkutatds soran gyakran nagyszamu valtozoval dolgozunk,
amelyek egymassal korreldlnak. Ezek szamat a kezelhetdség érdekében csokkenteni kell. Az
elemzés sordn az egymassal kdlcsondsen Osszefiiggd valtozok kozotti kapcsolatokat vizsgaljuk, és
ezeket néhany magyarazé faktor alapjan jelenitjik meg. (Backhaus et al., 1996) Eltetd és
munkatarsai  (1982) részletesen ismertetik a kozgazdasdgi szamitdsoknal alkalmazhato
sztochasztikus modelleket. A faktoranalizis az egyik leginkabb elterjedt eljards a sokvaltozos
feladatok megoldaséara. Jahne és Vahle (1974) megallapitjak, hogy a faktoranalizis célja az, hogy a
valtozok sokasagabol kevesebb szamu faktort vezessen le, amelyek az Osszefiiggések pontosabb

magyarazatat teszik lehetové.
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A marketingkutatasok egyik fontos célja a fogyasztoi rétegek szokdsainak minél jobb megismerése,
feltérképezése, a piaci stratégiai koncepciok kidolgozdsa. Ha ismerjik egy fogyasztoi réteg
szokasait, akkor pozicionaltan lehet egy termék bevezetését megtervezni, becsiilhetd az 1) termék
iranti igény. A klaszteranalizis az egyedek, objektumok stb. csoportositasi technikdja, amelynek
soran ismeretlen szamu csoport képzodik, és az egyes csoportokhoz hozzarendeli a

megkiilonboztetésiil szolgalod tipusjegyeket. (Backhaus et al., 1996)

A klaszteranalizis olyan eljaras, mely az egyedek, esetek vagy objektumok csoportokba sorolasara
szolgal. A klaszterezés kivald adatfeltarasi technika abban az esetben, ha a mintit nem talaljuk

homogénnek (Fiistos et al. 1986, Afifi - Clark 1986, Szelényi 2002)

A marketingben a klaszterelemzésnek szamos alkalmazasi teriilete van, beleértve a kovetkezoket:

e Piacszegmentalas: a fogyasztok klaszterekbe rendezhetdk példaul a termék elvart eldnyei
alapjan. Mindegyik klaszter olyan fogyasztokat fog tartalmazni, akik relative homogének az
elvart hasznossagot illetéen. Ezt a megkdzelitést elonyszegmentacionak nevezik, amelyet a
kovetkezo példadval magyarazunk.

e A fogyasztdi magatartds megértése: a klaszterelemzést alkalmazhatjak a vasarlok homogén
csoportjainak  feltdrasara. Mindegyik csoport vasarlasi magatartasa kiilon-kiilon
megvizsgalhatd, mint az Aruhazi vevOkorkutatis esetén, ahol a valaszadokat az
lizletvalasztasi kritériumoknak tulajdonitott fontossdg szerint rendezték klaszterekbe. A
klaszterelemzést szintén felhasznaltdk arra, hogy a gépkocsivasarlok informaciogytjtési
magatartasat azonositsak.

e Uj termékek piaci lehetdségeinek a féltdrasa: A markdk, termékek csoportositasaval
meghatarozhat6, milyen versenyeszk6zok alkalmazhatdak a piacon. Az azonos klaszterbe
tartozd markak kozott élesebb a verseny, mint mas klaszterek markaival. A vallalat jelenlegi
szolgaltatasat a versenytarsainak ajanlatdhoz viszonyitja, hogy 1j terméklehetdségeket
azonositson a piacon.

e Tesztpiacok kivalasztasa: A varosok homogén klaszterekbe csoportositasa lehetévé teszi az
egymassal Osszehasonlithatd varosok kivalasztasat, ahol kiilonb6z6 marketing ¢&s

stratégiakat tesztelhetnek.

71



o AdatcsOkkentés: A klaszterelemzés alkalmazhatd az adatcsokkentés altalanos modszereként,
klasztereket vagy adatok alcsoportjait alakitjak ki, amelyek az egyedi megfigyelésekhez
képest konnyebben kezelhetok. A tovabbi tobbvaltozos elemzéseket is inkabb a klaszterek,
sem mint az egyedi megfigyelések alapjan végzik. Példaul a fogyasztok termékhasznalattal
kapcsolatos magatartasdban rejld kiilonbségeket is klaszterekkel irjak le. Ezutan a csoportok
kozotti kiilonbségek diszkriminancia analizissel elemezhetdk. (Backhaus et. Al., 1996;

Scipione, 1994; Malhotra, 2001)

3.2. A kutatas célkitiizései

Disszertaciom primer kutatasait, a témakort szekunder informacidk tekintetében alaposan
korbejarva terveztem meg ¢€s alakitottam ki. A sajat adatfelvétel harmas célrendszerre épiil. A
célrendszer kialakitasakor az adott disztribicids csatorna vasarlasi szokasait befolyasold képessége,
illetve a csatornaban értékesitett mennyiség jatszott szerepet. Fontos kritérium volt ezek mellet a

vasarlok és a disztriblcios csatorna egymasra hatasanak mértéke.

A harom primer kutatas:
e Felmérést készitettem a CORA hipermarket-lancndl a borvasarladsi szokasok
feltérképezésére.
o Kérddives vizsgélattal a hazai borszektorban a marketing stratégiai tipusok és csoportok
szerepét €és kapcsolatait elemeztem.
e Boraszokkal készitett mélyinterjukkal a termeldi dontések megalapozottsagat, valamint a

boraszatok csatornavalasztasi folyamatat vizsgaltam.

A bormarketing eszkoztaraban ujszertinek €s keveset kutatottnak tekinthetd eszkoz, a disztriblicios
értékképzod folyamat hatasat kivanom feltarni. Ezen célrendszeren beliil a borvasarlasi szokésokat, a
borfogyasztasi szokdsok és a borvésarlasi szokdsok kozti kapcsolatot, az arképzés és disztriblciod

kapcsolatat, az eladohelyi reklamozas €s disztribucié kapcsolatat elemzem.

A bor disztribucidés csatorndi rendkiviil széleskortiek. Kutatdsom elsd vizsgalt teriilete a
hipermarketek fogyasztoi, vasarlasi szokasainak megismerésére iranyult. Véalasztasom azért esett
erre a csatornara, mert hazank legdinamikusabban fejlodd disztriblicids csatorndja a borértékesités
teriiletén, valamint nemzetkozi Osszehasonlitdsban is vezetd szerepet jatszik a bor disztribucioban.

(22. abra.)
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22. abra. Az 6t legnagyobb kiskereskedelmi lanc piaci részesedése orszagonként (2001)
Forras: Heijbroek, A. M. A.:The wine industry uncorked, Food & Agribusiness Department,
Rabobank International Utrecht, The Netherlands, 2001 (Power Point Prezentacio)

A stratégiai csoportok kutatasanal alapvetd cél volt a magyar boraszatban a stratégiai csoportok
felderitése, és vizsgalata. Célként kerlilt megjeldlésre, az egyes stratégiai csoportok vizsgalata, a
versenystruktira jellemzdi, az ellatasi-lancon beliili kapcsolatok (beszerzési és értékesitési), az

értékesitési csatorna lefedettsége, illetve értékesitési csatornaszakosodas tiikkrében.

Kutatési teriileteim masik végpontja a termeldk, boraszok vizsgalata volt. Ezt a teriiletet két
szempontbol vizsgiltam meg. Az elsé szempont a bordszok piacrdl alkotott véleményének
megismerésére iranyult, mig a masodik szempont az egymas kozotti kapcsolatok felmérése és a

kapcsolati viszonyok feltarasa volt.

3.3. A kutatas modszertana

A disszertacioban felhasznalt adatok tipusait a 23. dbra mutatja. A borvasarlasi kutatas alapjat a
kulcsfontossagu szekunder informaciok gytijtése jelenti a csatornatipusok, a fogyasztoi €s vasarlasi
magatartas jellemzésére. A kvantitativ felméréseket a borvasarlok korében az eladdhelyen (Cora
hipermarket-lanc), személyes megkérdezéssel végeztem 2003-2004-ben, Budapesten, Miskolcon,
Szegeden. A kérdodivek elemzését az SPSS 10.0 szoftver felhasznalasaval, tobbvaltozés modszerek
(faktor- és klaszterelemzés) alkalmazasaval készitettem el. A kérddives kutatds soran alkalmazott
kérddivet a 3. mellékletben mutatom be. A klaszterelemzés adattablai a 4. mellékletben talalhatoak.

A lekérdezés eredményeként 602 kérddivet dolgoztam fel.
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Marketingkutatasi adatok

Szekunder adatok
Primer adatok

*Szakirodalom feldolgozasa

Kvalitativ adatok Kvantitativ adatok

Megkérdezésbdl szarmazoé adatok
o 5
«Stratégiai csoportok kutatas

23. abra. A kutatés sordn felhasznalt adatok
Forras: sajat szerkesztés Malhotra, N. K., (2001): Marketingkutatas. Budapest: Miiszaki
Konyvkiadé. 201, 203. p. alapjan

Az elemzés teljesebbé tétele érdekében, az altalam kapott eredményeket 6sszevetettem a Papp Janos
témavezetésével késziilt orszagos reprezentativ OTKA (OTKA T-032550-es kutatas, 2003) kutatas
eredményeivel is, melynek elkészitésében magam is részt vettem. A kutatds - a borfogyasztas
gyakorisaga, tipikus helyzetei, a fogyasztott borok jellemz6i, a bor elhelyezkedése a sziikségletek
hierarchiajaban, a borvasarlasa f0 jellemzo6i, a borvalasztast befolyasold marketingeszk6zok hatasa
- részteriiletekre terjed ki. Az orszagos, reprezentativ kutatas - mely a borfogyasztok szegmentalasat
is tartalmazza - eredményeirdl terjedelmesebb tanulmany késziilt. Jelenlegi kutatasaim az eddigi

kutatasok eredményeire, modszertani tapasztalataira épiilnek.

A stratégia csoportok kutatasra 2004-2005-ben OTKA T-042545 felmérés keretében keriilt sor. A
kérdoivet 320 boraszati vallalat, vallalkozas szamara kiildtem el, koziiliik 95 vallalat kiildott vissza
felhasznalhaté anyagot. A cimlistat az 5. melléklet tartalmazza. A visszakiildés anonym volt. A
célpiac kivalasztasa és sulyozasa a Porter (1980) altal meghatarozott dimenziok szerint - ezek a piac
foldrajzi hatokore, a termékvonal kore, a vevoi szegmensek és a markazasi tevékenység — keriilt

elvégzésre.
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A stratégiai valtozok faktor analizis segitségével kerliltek elemzésre, majd a faktorok segitségével
klaszterek, stratégiai csoportok keriiltek kialakitasra. A 12 faktor alapjan végzett klaszterelemzés
soran négy klaszter volt elkiilonithetd. A klaszter elemzés - K-kzép modszerrel - alapjan, az egyes
klaszterek nagysaga a kovetkezd: 1. klaszter 59, 2. klaszter 7, 3. klaszter 22, 4. klaszter 7 db
vallalatot tartalmaz. A mintabol két vallalkozas, bizonyos valtozok szélséértéke miatt kizarasra
keriilt. A klaszterelemzés az SPSS 10.0 szoftver segitségével valosult meg. A kérddivet - amelynek
csak a disszerticioban megjelolt része keriilt felhasznalasra - a 6. melléklet tartalmazza. A 7.
melléklet a faktorok és stratégiai valtozok értékeit tartalmazza a rotalt tényezématrixban, mig a 8.

melléklet a stratégiai csoportok jellemezdit mutatja a stratégiai tényezok alapjan.

A boraszok, boraszatok vezetéi — hipotézisem szerint — nincsenek sem informatikailag, sem
ismereteik alapjan felkésziilve a XXI. szazad piaci koriilményeinek megismerésére, a vasarlasi
szokasok feltérképezésére, valamint a gyorsan valtozo igények kielégitésére. Gondolkodasuk nem

1ép tal a tradiciok alkotta korlatokon.

Kvalitativ kutatast végeztem a termeldkkel egyéni mélyinterjuk keretében. Az interjuk elemzését
tartalomelemzéssel, valamint a Microsoft Excel 2003 tablazat- és adatbazis-kezel§ szoftver

segitségével készitettem el.

A kutatés elsd részére 2003 januar — 2004 augusztus kozotti iddszakban kertilt sor. Ekkor az orszag
19 borvidékén latogattam meg bordszatokat és készitettem személyesen egyéni mélyinterjikat a
tulajdonosokkal, boraszokkal. A kutatas kovetkezé részére 2004. szeptemberében kertilt sor a Budai
Nemzetkozi Bor- €s Pezsgdfesztival ideje alatt a Budai Varban. A vizsgalat soran, a fesztivalon
résztvevd boraszokat, termeldket kérdeztem meg. A teljes mintdban az orszdg mind a 22

borvidékérdl szarmazd bordszatok szerepelnek, kiilonb6zdé méretkategoriabol.

Osszesen 72 interju (23 orszagos kutatokdrat + 49 borfesztival) interju késziilt el a kutats soran. A
megkérdezettek névsorat a 9. mellékletben mutatom be. A kutatds moddszerének a kérdések
targyanak leginkdbb megfelelé modszert, az egyéni mélyinterjut valasztottam. Az interjuk
iddtartama viszonylag korlatozott volt a megkérdezettek elfoglaltsaga, valamint a rendezvény
alapfunkci6ja miatt, de ez nem befolyasolta az informacidk megszerzését. Az interjuvazlatot a 10.

melléklet tartalmazza.
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A marketing informacids rendszer (MIR) négy alappillérre épiil. Ezek a belsd nyilvantartasi, a
marketing megfigyelési, a marketingkutatd és a marketing-dontéstamogatod rendszer, illetve ezek
Osszehangolt miikodtetése. (Kotler, 2002) Kutatdsom kérdéseivel a MIR miikddését, illetve annak
hidanyossagait kivantam feltdrni a hazai bordszatoknal. A kérdések az informacidszerzés, a
kapcsolattartas, az értékesités szabadsaga, a fogyasztokrdl, versenytarsakrol, vevokrdl alkotott kép
kialakitdsanak, kialakuldsanak témakdoreire terjedtek ki. Ezen kiviil foglalkoztam még az értékesitési
csatorna valasztasanak, a kozvetitok kivalasztasanak témakoreivel is, kiilonds tekintettel a

disztribucios stratégia felépitésének stratégiai kérdéseire.
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4. EREDMENYEK

4.1. Borvasarlasi szokasok vizsgalata egy hazai hipermarketben

Borvasarlasi szokasok vizsgalata a CORA hipermarket lancnal

4.1.1. A minta demogradfiai jellemzoi

A felmérés soran a valaszadok 66%-a volt férfi, mig 34%-a nd. Az orszdgos mintadban a férfiak
aranya 52,9%, a noké 47,1% volt, mig a borfogyasztoké a mintdn beliil hasonléan alakult a
hipermarketek vasarloi¢hoz, férfiak 60,5%, ndk 39,5%. Az orszdgos mintaban a korcsoportok kozel
azonos sulyuk voltak, a 31-60 éves korosztaly részaranya 56% volt. Eletkorukat tekintve a
hipermarket borvasarloi leginkdbb a 26-55 éves kortiak koziil kertilnek ki. (24. abra) Csaladi
allapotukat tekintve a vasarlok jelentds része (74%) ¢l hazastarsi, vagy egyéb parkapcsolatban.

Ennek ellenére a megkérdezettek jelentds része (44,8%) gyermektelen.

24%

25%

23%

0 15-25 éves W 26-35 éves 0 36-45 éves
0 46-55 éves 0 56-65 éves @ 66 éves, vagy id6sebb

24. 4dbra. Az életkor alakuldsa a megkérdezettek korében

Forras: sajat kutatas 2004. n=578

Végzettségiiket tekintve a valaszadok 34%-a rendelkezik gimndziumi/szakkozépiskolai érettségivel,
foiskolai/egyetemi végzettséggel 56%, mig alacsonyabb végzettséggel minddssze a megkérdezettek
10%-a rendelkezik. Ezek alapjan elmondhatjuk, a hipermarket kutatasbol az deriil ki, hogy a
borfogyasztashoz magasabb végzettség tarsul. Az orszagos (OTKA) teljes mintdban 23%
rendelkezik kozépfoku, 10% felséfokl, mig 67% alapfokt végzettséggel. Ugyanez az orszagos
(OTKA) minta borfogyasztoindl ugy valtozik, hogy 5-5%-kal nd a kozép- és felséfoku

végzettséggel rendelkezdk szama.
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2%

29%

‘ B étminimum O alacsony O atlag alatti O 4tlagos M atlag feletti O kiemelked6 ‘

25. abra A valaszadok egy fore jutd jovedelem alapjan térténd megoszlasa

Forrés: sajat kutatas 2004. n=578

A valaszadok jelentds része (52%) az egy fore esé jovedelem alapjan az atlag feletti kategdriaba
tartozik. Szamottevd még az atlag alatti jovedelemmel rendelkezSk aranya (29%). (25. bra) Ujabb
megallapitast tehetiink, miszerint a borfogyasztds nem csupan a magasabb végzettséggel jar egyiitt,

hanem a magasabb jovedelmi és szocialis kategoriaval is.

4.1.2. Hipermarket latogatdsi gyakorisdga, informdcioforrdasok

A hipermarket borvasarloinak 20%-a hetente 2-3 alkalommal, mig 34%-a heti rendszerességgel
keresi fel az iizletet. 10% minden nap bemegy vasarolni. (26. dbra) A hipermarket vasarloi (70%)
leginkabb 0,5-2 6rat toltenek az aruhazban és ebbdl leggyakrabban 5 — 10 percet toltenek a
borrészlegen (28-27%).

20%

5%

34%

B minden nap @ heti 2-3 alkalommal O heti 4-5 alkalommal
O hetente O havonta 1-2 alkalommal @ ritkdbban

26. abra. Hipermarket latogatasi gyakorisaga

Forras: sajat kutatas 2004. n=578
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A vasarlok a borral kapcsolatos informaciét leginkabb baratoktdl, ismerdsoktdl szerzik be. Ezen
kiviil fontosnak mondhatoak a magazinok, ujsagcikkek €s a boraszoktol kapott informaciok. A
radio, televizid, valamint az internet jelentdsége csekély szerepet tolt be a megkérdezettek valaszai

alapjan. (27. abra)

27. abra. Borral kapcsolatos informacid forrasai (emlitések szama szerint)

Forras: sajat kutatas 2004. n=578

4.1.3. Borfogyasztas alkalma, borvdasarlas helyszine és ajandékozds

Arra a kérdésre, hogy milyen alkalmakkor fogyaszt bort, a hipermarket fogyasztoi a tarsasagban,
étkezéskor, vendéglataskor vald borfogyasztast jelolték meg leginkabb jellemzdonek. Egyediil szinte
egyaltalan nem isznak bort. A valaszok alapjan is egyértelmii, hogy a bor a tarsas, meghittebb ¢és
szolidabb események alkoholos itala. (28. abra) Ezt tdmasztjak ald a bor vasarlasanak indokara
adott valaszok 1is. Bort leginkdbb iinnepségekhez, vendéglatashoz, vendégségbe menet ¢&s

étkezéshez véasarolnak leginkabb a fogyasztok.

4001859

28. abra. Borfogyasztas alkalmai (emlitések szama szerint)

Forrés: sajat kutatas 2004. n=578
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Nem meglepd, hogy a hipermarket fogyasztdi leginkdbb szuper- és hipermarketekben vasarolnak
bort (63%). Azonban 12% pincészetben, helyben vasarol leggyakrabban, mig 8% borszakiizletben.
Meg kell emliteni a benzinkutak szerepét is, de ez csak 1%, ez az elfoglalt, folyton sietd és sokat,
sokaig dolgozd emberek bor értékesitési csatornaja, viszont ez a fogyasztdi réteg nem fordul meg

ital kimér6 helyen. (29. abra)

1% 0%

@ szuper- és hipermarketben O élelmiszer boltban
0O Pincészetben, helyben a termelénél O borszakiizletben
B ital kimérd helyeken B benzinkitnal

29. abra. Borvasarlas helyszine

Forrés: sajat kutatas 2004. n=578

A megkérdezettek 89%-a szokott bort ajandékozni. A leggyakoribb ajandékozasi alkalmak a
névnap, sziiletésnap és a vendégség. Ezek utin azt szerettem volna megtudni, hogy kinek
ajandékoznak bort. Leggyakrabban férfinak, baratnak, vagy csaladdtagnak vasarolnak bort
ajandékba. (30. abra)

500
450
4001
350
300
2501
2001
150+
100

30. abra. Bor ajandékozasa (emlitések szama szerint)

Forrés: sajat kutatas 2004. n=578

80



Noének, munkatarsnak, ismerdsnek kevéssé szoktak bort ajandékozni, valoszinlileg az ajandék

személyre szabottsaga ¢€s jellege miatt (izlés, preferencidk).

4.1.4. Borvasarlas gyakorisdaga a hipermarketben, valasztott bortipus, vasdrlasi dontéshozatal

1%—~ 0% 1% 3%

20%

45%

O minden nap B heti 4-5 alkalommal O heti 2-3 alkalommal
M hetente O havonta 1-2 alkalommal @ ritkabban
Osoha

31. abra. Borvasarlas gyakorisadga a hipermarketben

Forras: sajat kutatas 2004. n=578

A 31. abrarol leolvashato, hogy a fogyasztok 20%-a hetente , 45%-a havonta 1-2 alkalommal
vasarol bort a hipermarketben. A vasarlok 64%-a 1-3 palackot vasarol egy alkalommal, 11%-uk 4-6
palackkal vasarol, mig mindossze 2% vasarol tobb kartonnal (6 palack/karton). Fontos kérdés, hogy
ha vésarol, akkor mit vesz a fogyasztd. (5. tablazat) Ebbdl megallalpithat6, hogy a hipermarket
vasarloi ismerik, értékelik a borokat, hiszen a széraz vordset és fehéret adtak meg az elsé haromban,
ellentétben az OTKA kutatds eredményeivel, ahol a vélaszadok elsé helyen a félédes szarazat
jelolték meg és a sorrendben ezutan az édes fehér, a félszaraz fehér és a félédes voros kovetkezett.

A szaraz voros az 6todik, a szaraz fehér a nyolcadik helyre kerdiilt.

A vasarlas napjainkban tarsas eseménnyé, szorakozassa is fejlodott. Az élményvasarlds novekvo
mértéke jellemzd. A vevobdl vendég lett. Az embereket szorakoztatni kell a bevasarlasnal, a
szabadid6és programoknal, méghozza profi szinvonalon, hiszen a szemilk a tv nyujtotta,
tobbkameras, a lehetd legjobb szogbdl, a legnagyobb koriltekintéssel késziild produkciokhoz
szokott. A vasarlot egyre inkdbb vendégként kell kezelni, akinek a kényelméért, ott-tartadsaért

mindent meg kell tenni. Nem elég kinalni, szoérakoztatni is kell. (Torécsik 2003, 78.p.)
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5. tablazat Milyen bort véasarol a hipermarketben?

Bortipus Valasztas
szaraz vOros 421

€zsgo 38,1

szaraz fehér 30,45
félédes fehér 30,45
félédes voros 28,74
édes fehér 23,17

félszaraz voros 20,63
félszaraz fehér 13,98
édes vOros 12,48
szaraz rosé 10,5
félédes rosé 9,83
félszaraz rosé 8,99
€des rosé 4,66

vermouth 3,49

Forrés: sajat kutatas 2004. n=578

Ezért is fontos megtudni, hogy kivel szokott jarni a hipermarketbe a fogyaszto. (32. abra) A
vasarlok 65%-a  csaladtaggal megy vasarolni, tehat a hipermarketben vald vésarlas csaladi

eseménny¢ ndtte ki magat. Egyediil csak a vasarlok 28%-a latogat el hipermarketbe.

2%

‘ @ egyediil B csaladtaggal O férjemmel/feleségemmel O barattal @ ismerdsdkkel ‘

32. abra. Kivel szokott leggyakrabban elmenni a hipermarketbe?
Forras: sajat kutatas 2004. n=578

Amikor kozos programrdl van szo, jelen esetben kozos vasarlasrol, felmeriil a kérdés, hogy a

vasarlasi dontést hogyan hozzak meg a fogyasztok. A 33. dbra tantisaga szerint a vasarlok tobbsége
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maga dont a borvasarlasrol. Csupan 6% volt, aki azt mondta, hogy a tarsasagaban 1évo személy
dontott és 46%-ban kozos dontés sziiletik a bor esetében. Ez visszacsatolhaté ahhoz a
megallapitashoz, hogy a bort tarsas eseményekkor szoktdk leginkdbb fogyasztani, talan éppen

egylitt azzal, akivel a dontést meghoztak.

44%

50%

6%

@ sajat maga Otarsasagaban 1évo személy O kdzosen

33. abra. Ki dont a borvasarlaskor abban az esetben, ha nem egyediil megy?

Forrés: sajat kutatas 2004. n=578

4.1.5. A borvasarlast befolydsolo tényezok

Kutatdsom sordn sarkalatos kérdésként mertilt fel, hogy a vasarlokra milyen szempontok hatnak
leginkdbb a borvasarlaskor. A valaszadokat leginkdbb az iz, a mindség és a szarmazési hely
befolyéasolja a vésarlasi dontésben. Az ar és az akciok a vartnal kisebb szerepet toltenek be. A
csomagolas eszkozei a vasarlok bevallasa szerint a kevésbé fontos befolyasold eszkozok kozé

tartoznak. (34. dbra)

34. abra. Borvasarlast befolyasolo tényezok
(1=legkevésbé fontos, S=legfontosabb)
Forras: sajat kutatas 2004. n=578
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Az egyes értékesitési csatorndknak feltevésem szerint kiilonb6z6 imazs-befolyasold szerepiik,
illetve lehetoségiik van. A vasarlokat megkértiik, hogy rangsoroljak a kiilonb6z6 csatornakat, az
elismertséget alakitd szerepiiknek megfeleléen. A valaszadok szerint a bor elismertségét leginkdbb
pozitivan a borszakiizletek, és a pincészetektdl helyben valé vasarlas alakitja. A gasztronomiat a
megitélési rangsorban a hipermarketek megeldzik, mig a benzinkutak az utols6 helyre szorultak és

az internet imazsépitd szerepét is meglehetdsen alacsonynak vélték a valaszadok. (35. abra)

35. abra. Az értékesitési csatornak bor elismertségét pozitivan befolyasold képessége
(1=legkevésbé pozitiv, S=leginkabb pozitiv)
Forrés: sajat kutatas 2004. n=578

A boltbejaras kialakitasa rendkiviil fontos feladat egy hipermarket berendezésekor, feltdltésekor.
Ennek sikerességét a kevésbé népszerli, vagy ritkdbban latogatott osztdlyok forgalombodl valo
részesedése is elarulja. A leggyakrabban latogatott az ¢lelmiszer, a zoldség-gylimolcs és a
borrészleg a hipermarketben. Kevéss¢  latogatott a ruhaosztaly, az elektronikai ¢és
a szbrakoztatd részleg. (36. abra) Ezek a tények részben Osszefiiggnek a kordbban mar elemzett

magasabb jovedelemmel.
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36. abra. Részlegek latogatasi gyakorisaga a hipermarketben
(1=soha, 5=minden alkalommal)

Forrés: sajat kutatas 2004. n=578

4.1.6. Borvasarlas és az ar kolesonhatasa, szolgaltatasok szinvonala a borrészlegen

16%

29% 46%

‘ B 400 Ft alattiakat B 400-800 Ft @ 800-1200 Ft O 1200-3000 O 3000 Ft felettieket

37. 4bra. A hipermarketben vasarolt borok arkategoridk szerinti megoszlasa

Forras: sajat kutatas 2004. n=578

crer

46%-kal, de a 800-3000Ft kozotti borok részesedése €s figyelemre mélto 45%-kal. A 3000Ft feletti
borok részesedése elenyészo, és csekély az olcsd 400Ft alatti borok részaranya is. Ez a fogyasztési

szerkezet szintén jol 6sszecseng a demografiai részben targyaltakkal. (37. abra)
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8% 6%

27%

26%

27%
O 500 Ft, vagy kevesebbet B 500-1000 Ft @ 1000-2000 Ft
@ 2000-3000 Ft O 3000-4000 Ft M 4000 Ft felett

38. abra. Borra koltott 0sszeg egy vasarlas alkalmaval

Forrés: sajat kutatas 2004. n=578

Az arkategoriak mellett fontos megnézni az egy vasarlas alkalméval borra koltott pénz Osszegét is.
A 6%-0s 500Ft alatti vasarlas 0sszhangban van az el6zd 35. dbranal targyaltakkal. A kovetkezd
harom kategoria 27-27-26%-0s részesedése szintén elfogadhatdo a korabban értékelt adatok
ismeretében is. Ez a harom kategoria a leggyakoribb az egyes borvasarlasokkor. 3000Ft feletti
Osszeget mindossze a fogyasztok 14%-a kolt egyszeri vasarlaskor borra. (38. dbra) A borrészleg
kialakitasat, teljesitményét volt hivatott értékelni a 39. dbra szempontjainak vélasztott 6t fogalom.
Jo értékelést kapott a borvalaszték és a borok elhelyezése, kozepesnek mindsitették a kiszolgalast és

az akciokat és kevésnek itélték a kihelyezett segédanyagokat.

3,92 3,75

39. dbra. Szolgaltatasok szinvonala a borrészlegen
(1=alacsony, 5= kivalo)

Forrés: sajat kutatas 2004. n=578

86



4.1.7. A szegmensek differencialo kialakitasanak szempontjai

A tobbvaltozos modszerek alkalmazédsanak eredményeként 4 szegmenst alakitottam ki a 602 fot
feloleld vizsgalat eredményeként. A klaszterek kialakitdsdhoz felhasznalt statisztikai informaciot a
2. mellékletben mutatom be. A szegmensek értékeléséhez és kialakitasahoz hét alapszempontot

vettem figyelembe. Ezek a kovetkezok:

I. Méret
II. Demografia
III. A hipermarket latogatasanak gyakorisaga
IVv. Borfogyasztasi szokasok
V.  Milyen bort preferal
VI.  Miért/mikor vasarol bort

VII.  Marketing jellemzok

Ezen meghatarozo tényezok alapjan 4 szegmens kiilonithetd el a mintaban. A szegmensek név és

méret szerint a 40. abran lathatoak.

4. Atlagos

: 1. Tarsasag-
borbarat centrikusok
24%

12%

2. Divatos
3. inyencek vendeg-
28% sereg
36%

40. abra. A szegmensek és méretiik

Forras: sajat felmérés 2005. n=578
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4.1.8. A szegmensek jellemzése

1. ,,Tarsasag-centrikusok”

Az 1. szegmens méretét tekintve a legkisebb, 69 0 tartozik ide a mintabol. Tulajdonsagaik alapjan a
»Tarsasag-centrikusok” elnevezést kaptak. Elmondhaté réluk, hogy tobbségében varoslakok,

leginkébb gimnaziumi érettségivel rendelkeznek, és jovedelmiik meghaladja az atlagot.

A hipermarketek latogatasanak gyakorisdga alapjan azt lehet megallapitani a szegmens tagjairol,
hogy heti rendszerességgel jarnak ide bevasarolni, de bort csak havonta egy-két alkalommal
vasarolnak, 1-2 orat toltenek a hipermarketben, ami leginkabb a heti nagybevasarlas idejének felel

meg. A borrészlegen gyorsan athaladnak, maximum 5 percet tartozkodnak ott.

Bort leginkabb baratok korében, tarsasagban, tarsasagi eseményekkor fogyasztanak. Leginkabb a
félédes fehér és vords borokat kedvelik, valamint a szdraz vords borokat és a pezsgdket. Bort

leginkabb iinnepségek alkalmaval fogyasztanak.

Borvasarlaskor a tarsasag-centrikusok legtobbszor 1-3 palackot vasarolnak egy alkalommal. A
dontést sajat maguk hozzak meg ¢és a kiadott pénzmennyiséget tekintve mind palackonként, mind
Osszértekben 6k adjak ki a legkevesebbet borra. Szamokban kifejezve 400-800Ft kozotti borokat
vasarolnak és a vasarlds Osszege 500-1000Ft kozott alakul. Az eredményekbdl kitlinik, hogy a
valaszadok nem voltak kovetkezetesek a kérdések megvalaszolasakor. Ez kapcsolatba hozhatd
azzal, hogy mind az alkoholos italokra koltott pénzmennyiség, mind maga az alkohol vasarlasa
azon faktorok koz¢, amelyekrél nem szivesen nyilatkoznak az emberek, illetve megnyilatkozéasaik
torzulnak a vélt és wvalos elvarasok iranyaba. Véleményiik szerint a borszakiizletek és a

hipermarketek kozel azonos mértékbe tudnak hozzajarulni a bor imazsanak ndveléséhez.

2. ,,Divatos vendégsereg”

A 2. szegmens a legnépesebb a négy koziil. 209 {6 tartozik ide és a minta 36%-at teszik ki. Jellemzd

tulajdonsagaik alapjan kaptak a ,,Divatos vendégsereg” elnevezést. Roluk megallapithatd, hogy

tobbségiikben budapestiek, és jovedelmiik meghaladja az atlagot.
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A hipermarketet gyakrabban, mint hetente latogatjak, részben emiatt az itt toltott ido egy vasarlas
alkalmaval lerovidiil, maximum fél érara. Ok vésarolnak legritkdbban bort a hipermarketben és a

borrészlegen t6ltott id6, nem haladja meg az 6t percet.

Jellemzo, hogy leginkabb barati korben, vendégségben, vagy vendéglataskor fogyasztanak bort,
illetve amikor baratok jonnek hozzajuk. Iz tekintetében leginkabb a félédes fehéret, a szaraz voroset

kedvelik. Ok azok, akiknek a kérében a pezsgé a legnépszertibb.

Borvasarlaskor a kozos dontés jellemz6 rajuk. Fontos szinte az 0sszes, a bor esetében alkalmazott
marketing kommunikéciés eszkdéz, mint a cimke, a palack, az ar és az évjarat. Borvasarlaskor
leginkabb a 400-800Ft kozotti arkategoriat preferaljak, és 2000-3000Ft-ot koltenek borra egy

alkalommal, és 1-3 palackot vasarolnak.

A bor értekét szerintiik leginkabb a gasztrondmia, borszakiizletek és a pincészetben helyben valo

vasarlas tudja pozitiv irdnyba befolyasolni.

3. ,,inyencek”

A 3. szegmens a masodik legnagyobb méretét tekintve. 163 {6 tartozik ide. Tulajdonséagaik alapjan
a legkarakteresebb szegmens a mintdban. Leginkabb egyetemi végzettséggel rendelkezd férfiak
alkotjak (73,6%) ezt a csoportot. Legtobbjiik budapesti és csalddos, de jovedelmiik szerint koztiik

van a legtobb kiemelkedd keresetii.

Hipermarketbe ritkdbban, mint hetente jarnak hdzastarsukkal, bort havonta 1-2 alkalommal
vasarolnak itt. Atlagosan 0,5-2 orat toltenek a hipermarketben, de ennek jelentés részét — 10-20
percet, vagy akar ennél tobbet is - a borrészlegre szanjak. Tehat a munkamegosztas szerint 6k
valasztjak a bort a k6zos csaladi és barati étkezésekhez, ezért szdnnak ilyen jelentds iddmennyiséget

a megfeleld borok kivalasztasara.

Bort 6k is barati korben fogyasztanak, de leginkabb étkezéshez. {zek tekintetében egyértelmii a

szaraz dominancia, mind a fehér, mind a vérésborok tekintetében.
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Széles arskalabol valasztanak, de 0k azok, akik egy palackért a legtobbet, akar tobb mint 4000Ft-ot
is hajlanddak kiadni. Imazsépités tekintetében a borszakiizleteket és a pincészeteket tekintik

leginkabb alkalmasnak.

4, ,,Atlagos borbaratok™

A 4. szegmens 137 f6bdl 4all, a minta 24%-at teszi ki. Az atlagos borbaratokrdl elmondhato, hogy a
holgyek ardnya itt a legnagyobb a szegmensen beliil (40,3%). Koztik a legnagyobb a
gyermektelenek aranya, annak ellenére, hogy kozel 74%-uk hazassagban €l és korukat tekintve 26-
55 év kozottiek. A gimnaziumi érettségi €s az egyetemi végzettség a leggyakoribb kozottiik.

Jovedelmiik 4atlag feletti.

A hipermarketben 0,5-2 6rat tartozkodnak, a borrészlegre 5-10 percet szannak. Bort havonta 1-2

alkalommal vasarolnak, vagy ennél ritkabban ¢és azt baratokkal fogyasztjak el leginkabb.
Az akcidknak és az arnak ebben a szegmensben van a legnagyobb befolyasolo szerepe az iz mellett.

Atlagosan 1-3 palackot vasarolnak egyszerre, 400-1200Ft kozotti arkategoriabol és 500-3000Ft-ot

koltenek. Ok azok, akik a hipermarketek iméazsépit6 szerepét a leginkabb pozitivnak latjak.
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4.2. Marketing stratégiai csoportok szerepe és kapcsolatai a magyar boraszatokban

4.2.1. A stratégiai csoportok osszehasonlitasa és jellemzoi

A stratégiai csoportok az alabbi 6sszefiiggések alapjan keriiltek elemzésre.
e A versenystruktara tényezoi
e Az ellatési-lancon beliili kapcsolatok (beszerzési €s értékesitési)
e A stratégiai csoportok viszonya az értékesitési csatorna lefedettségéhez  és

csatornaszakosodashoz

Tobb valtozoval keriiltek vizsgélatra a kérdéiven az egyes tényezdk. Az értékelésben kizarolag a

szignifikansan eltérd valtozok vannak megemlitve (p<0,05%).

4.2.2. A stratégiai csoportok és a versenystruktura tényezoi

A versenytényezOk koziil a piacra valdé belépési korlatok (hazai és export), valamint a
versenyeszkozok (ar, mindség) és a versenystruktira jellemzOk (versenytarsak szama, vallalati
méret megitélése) keriiltek gorcsé ald. A faktorok é€s stratégiai valtozok értékei a 7. mellékletben

talalhatok.

A teljes minta atlagat tekintve a boraszatok a hazai piacra 1épés lehetdségét jonak (3,92), az
exportpiacra valo 1épés lehetdségeit gyengének (2,22) mindsitették. A boraszatok az arversenyt

erosnek, illetve nagyon erdsnek (4,62), a mindségi versenyt kozepesnek (3,08) itélték.

Kozepesnek itélték a boraszatok a verseny strukturalis jellemzoi koziil a vallalati méret hatasat,

azonban a versenytarsak szamanak hatasat erdsnek érezték.

4.2.3. A stratégiai csoportok és az ellatasi-lancon beliili kapcsolatok

A beszerzési oldalon harom valtozoval vizsgaltam az ellatasi-lancon beliili kapcsolatokat
(alapanyagokhoz valé kedvezd hozzaférés, jo kapcsolatok a szdlétermeldkkel, jo kapcsolatok az
ipari beszallitokkal). Az értékesitési iranya kapcsolatok két tényezdvel kertiltek be a vizsgalati
korbe (jo kapcsolatok a kiskereskedelemmel €s jo kapcsolatok a vendéglato vallalatokkal). Mindkét

tényez6 szerepét a teljes minta atlagaba fontosnak, illetve nagyon fontosnak értékelték a boraszatok.
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Az egyes valtozok fontossagi sorrendje (csokkend fontossagi sorrendben): az alapanyaghoz valo
kedvezd hozzaférés, jo kapcsolatok a vendéglaté-ipari vallalatokkal, jo kapcsolatok a

kiskereskedelemmel, j6 kapcsolatok a szdldtermeldkkel, végiil jo kapcsolatok az ipari

beszallitokkal.

Az értékesitési kapcsolatokban, és a beszallitdé kapcsolatokban szerepld valtozok alapjan is
szignifikans kiillonbségek vannak a stratégiai csoportok kozott. Az egyes stratégiai csoportok
beszallitd és értékesitési kapcsolatok szerepét a kovetkezoképpen itélték meg. A stratégiai

csoportok jellemzdit a 8. melléklet szemlélteti.

e Az 1. stratégiai csoport, a beszallitdé kapcsolatokat (+0,35), és az értékesitési kapcsolatokat
(+0,28), 1s felértékeli. Kiilonosen felértékeli az ipari beszallitokkal valo jo kapcsolatokat
(+0,41), illetve a szOl6termeldkkel kialakitott jo kapcsolatokat (+0,34).

e A 2. stratégia csoport a beszallito kapcsolatok fontossagat atlaghoz képest jelent6sen
leértékeli (-1,23), illetve az értékesitési kapcsolatokat felértékeli (+0,22). A beszallitoi
kapcsolatokon beliil kiilondsen leértékeli az ipari beszallitokkal valo kapcsolatokat (-2,94),
Ez a stratégiai csoport egyértelmiien a vendéglatd vallalatokkal kiépitett j6 kapcsolatokat

(+,042) részesiti elényben, ezen kapcsolatok apoléasat tartja leginkabb szem el6tt.

e A 3. stratégiai csoport nem fektet kiilonosebb hangstlyt a kapcsolattartasra. Altalaban
leértékeli a kapcsolatok szerepét, kivéve a jo kapcsolat kialakitasat a kiskereskedelemmel
(+0,14). A beszallitoi kapcsolatokat kozepesen leértékeli (-0,54), az értékesitési
kapcsolatokat atlagosnak értékeli (+0,01).

e A 4. stratégiai csoport a beszallitoi kapcsolatok szerepét gyengén felértékeli (+0,26). Ez alol
kivétel a szolotermelokkel kialakitott jo kapcsolat (-0,23), a hazai értékesitési iranyu
kapcsolatokat nem tartja jelentOsnek, ezért egyértelmiien és jelentdés mértékben leértékeli (-

2,14).
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4.2.4. A stratégiai csoportok viszonya az értékesitési csatorna lefedettségéhez és a
csatornaszakosoddshoz

A lefedettség az értékesitési csatornan beliil a hazai kiskereskedelmi-lancok, borszakiizletek, I-II.
osztalyu szallodak és éttermek, borozok és kocsmak, sajat értékesités (pince) és borturizmus
tényezok segitségével vizsgaltam. Az egyes tényezok fontossadgi sorrendben a kovetkezok:
borszakiizletek, borturizmus, I-11. osztalyl szalloddk és éttermek, kiskereskedelmi-lancok, borozok

¢s kocsmak, €s sajat értékesités.

A borozok, kocsmak ¢€s a sajat értékesités kivételével a csatornalefedettséget illetden a stratégiai
csoportok szignifikdnsan eltérnek egymadstol. Az aldbbiakban az egyes stratégiai csoportok f6

jellemzdit mutatom be:

e Az 1. stratégiai csoport harom értékesitési csatorna szerepét értékelte fel kozepesen: a
borturizmust, az I-II. osztdlyG szallodakat és éttermeket, a Dborszakiizleteket. A

kiskereskedelmi-lancok szerepét atlagosra értékeli.

e A 2. stratégiai csoport a borszakiizletek szerepét jelentdsen, az I-II. osztalyu szallodak és
éttermek szerepét kozepesen felértékeli. A kiskereskedelmi-lancok €s borturizmus szerepét

kozepesen leértékeli.

e A 3. stratégiai csoport kizardlag a kiskereskedelmi-lancok szerepét értékeli fol. A tobbi

csatorna esetében jelentdsen leértékeld.

e A 4. stratégiai csoport minden hazai értékesitési csatorna szerepét leértékeli, leginkabb a
borszakiizleteket, legkevésbé a kiskereskedelmi lancokét. Ezen a stratégiai csoporton beliil
legmagasabb az exportald vallalatok aranya (71,4%, a minta atlagdban 52,6%), illetve a

csoport esetében az exportarany a legmagasabb az 6sszes értékesitéshez viszonyitva.
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4.2.5. A stratégiai csoportok dtfogo jellemzése és tipizdldasa

Az egyes stratégiai csoportok a teljes mintaatlagtol vald eltérései (tavolsdg alapjan) a
kovetkezOképpen jellemezhetok. A stratégiai jellemzésnél kizardlag a szignifikansan eltérd
valtozokat vettiik figyelembe, az egyes stratégiai csoportok esetében, a vizsgalt valtozok

megitélésénél az atlagos eltérésekbdl lehet kiindulni.

Széles korben elterjedt marketing alapstratégiai tipusok a marketing stratégiai szakirodalomban az

alabbiak: koltségvezetd, differenciald, szakosodo €s a kdzéputas stratégia.

A mintaban tipikusan koltségvezetd szerepre épitd stratégiai csoport nem létezik. A koltségek

szerepének enyhe felértékelése az 1. stratégiai csoportra jellemzo.

Differencialo stratégia a boraszati vallalkozdsok szdmara a nagyon specidlis mindség, a magas
hozzéaadott szolgaltatas, illetve a magas termékszolgaltatas mellett lehetséges. Az 1.szamu stratégiai
csoport jellemzdi allnak leginkabb kozel a differenciald stratégiai tipushoz. Azonban e stratégiat
kérdésess¢ teszi a legkisebb vallalati méret (az atlag 66,9%-a). Ilyen viszonyok mellett
korlatozottan van csak lehetdség ilyen stratégia sikeres alkalmazasiara. A nem terméteriilet
aranyabol kovetkeztetve a novekedés varhatd iiteme is elmarad az atlagtol. A fenti jellemzok
alapjan az 1. stratégiai csoport inkabb a kozéputas stratégiat valdsitja meg a tobb ldbon allas
jegyében. Ezt a csoportot a lemaradas veszélye fenyegeti a fokozddo hazai piaci kdvetelmények, az
er6sodé importverseny €s a korldtozott pénziigyi €s marketing erdforrdsok miatt. Minimalis az
esélyiik a koncentraciora, a vallalati méret jelentés novelésére, ezért az egyetlen lehetséges
stratégiai irdnyvaltas szamukra a stratégiai sulypontok kijelolése és ahhoz kapcsolodd szakosodasi

stratégia magvalositasa.

A harmadik lehetséges stratégiai tipus a szakosodasi stratégia. Ez megvalodsithato termékkore, a
piac foldrajzi hatokorére, illetve az értékesitési csatorna résztvevoire. E stratégia jellemzoi a magas
fogyasztdi/vevai orientacid, az alacsony versenytars orientdcio, a relative leértékelt innovacio és a
kevesebb célszegmens. A felmérésben szerepld csoportok koziil a 2., a 3., a 4. stratégiai csoport

egymastol eltéro tipusu és foku szakosodasi stratégiat kovet.

A 2. stratégiai csoport hazai globalis szerepld, tdgabban specializalt, (els6sorban vendéglatasra,
masodsorban borszakiizletekre). A technologiai iranyultsagot leértékeli, a fogyasztoi/vevo
iranyultsagot (elsésorban vendéglatas) felértékeli, a versenytars irdnyultsagot jelentdsen leértékeli

(kevés versenytars). A vallalati méret a specializdci6 magas mértéke miatt nem jelent hatranyt
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szamara. Az innovaciot ersen leértékeli, a beszallitoi kapcesolatokat altalaban leértékeli, a markazas

szerepét az atlagosnal magasabbra értékeli.

A 3. stratégiai csoport szintén szakosodé stratégiai csoportba sorolhatdo be. Ez a csoport hazai
globalis szerepld, dontéen a kiskereskedelmi-lancokra szakosod6 tipusba sorolhatd be. A
technologiai irdnyultsdg az atlagosnal kisebb, a versenytars iranyultsag a kiskereskedelmi
beszallitéi versenyeztetése miatt enyhén felértékelt. A vallalat mérete a legnagyobb, igy a
versenyben betoltott szerepe semleges megitélését kapott. A beszallitoi kapcsolatokat leértékeli, az
értékesitési kapcsolatok megitélésében atlagos. A kereskedelmi csatornak koziil kizardlag a

kiskereskedelmi-lancokkal valé kapcsolatot értékeli fol.

A 4. stratégiai csoport besoroldsa nem teljesen egyértelmii de, dontden szakosodo6 tipusu,
elsésorban nyugat-eurdpai és €szak-amerikai exportpiacokra. A hazai piacon globalis szereplonek
tekinthetd, a technologiai irdnyultsagot kdzepesen leértékeli, a fogyasztd/vevd irdnyultsagot szintén
kozepesen leértékeli. A beszallitoi kapcsolatok jelentdségét gyengén felértékeli, a hazai értékesitési
kapcsolatokat  erésen  leértékeli. A palackozott bor megitélésében az  atlagtol

leginkdbb  eltér  lefele. A  hazai  értékesitési  csatornak  szerepét  leértékeli.
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4.3. Felmérés a termel6i dontések megalapozottsagarol, a disztribiiciés csatorna
kivalasztasanak kritériumairol

4.3.1. A minta jellemzoi

A megkérdezett 72 interjialany, illetve véllalkozas mérete alapjan 4 csoportba oszthatd. A méret
nem minden esetben alkalmas arra, hogy a csoportositds alaptényezdje legyen, azonban a
megkérdezettek jelentds kiilonbségeket mutatnak a valaszok meghatiroz6 szamaban ¢és ez a

kiilonbség a méretre vezethetd vissza.

Ezek alapjan megkiilonboztetek torpepincészetet, kispincészetet, kozepes méretli pincészetet és
nagy méretli pincészetet. A kutatds elemzése soran kiilon kiemelem azon tényezdket, melyek

esetében a méretkiilonbdzdségnek fontos szerepe van.

A mintaban szereplé 72 boraszatot négy kiilonbozd csoportba lehetett besorolni jellemzdi alapjan.
A csoportositas alapjat a birtokméret, a forgalmazott bor mennyisége, valamint a marketing
informdcios rendszer alapjan torténd besorolds képezte, hiszen sok boraszati vallalkozas dolgozik
felvasarolt sz6ldvel és borral. Az egyes tényezOk sulyozasat a boraszati interjuk alapjan, valamint
Gere meghatarozasat figyelembe véve alakitottam ki. (20% birtokméret, 40% forgalmazott

mennyiség, 40% merketing informacids rendszer) A négy csoport:

e Torpepincészet (8 boraszat)
o Kispincészet (19 boraszat)
o Kodzepes méretii pincészet (17 borészat)
e Nagyméretli pincészet (5 boraszat)

4.3.2. Az informadcio fontossdagdanak megitélése a bordszatok szempontjabol

Az interju els6 felében az informacid fontossagarol kérdeztem. Azt kivantam megtudni, hogy
honnan t4jékozdodik a bordsz, termeld és milyen informacidt tart lényegesnek a szektor egyes

szereploirdl.

A borfogyasztok esetében a boraszok leginkabb azt tartjak fontosnak tudni, hogy a fogyasztoknak
milyen az izlésvildga, milyen borokat kedvelnek ¢és mennyire is értnek a borokhoz. A

fizetdképesség, arérzékenység tényez0i nem fontosak.
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A vevOkkel kapcsolatos legfontosabb informacié a termeld szamara a megbizhatdsag ¢és a
fizetOképesség. Jelentds még az altala lebonyolitott forgalom. Figyelembe veszik a vevo
klienturajat, illetve azt, hogy hova értékesiti az arut, hol vannak kapcsolatai. Erdekes modon a

fizetdképesség €s a fizetési kultura fontossaga teljesen mas megitélés alé esik. (41. abra)

egyéb nem valaszolt
11% 9% megbizhatdséag
véllalati filozéfia 24%
4%
fizetési kultura
4% -
szakmai tudas i .
4% fizet6képesség
foraal 16%
hova terit orgalom
ov7a%er| kik a partnereik 12%
9%

41. abra. Informécio fontossaga a vevokrol

Forras: sajat kutatas 2004. n=72

A versenytarsak megitélésében az alkalmazott technolédgia a legfontosabb, de ezt szorosan koveti a
megbizhatdsag és az ar/érték ardny. Szintén fontosnak itéltetik, hogy hova értékesit és azt, hogy
milyen trendeket kdvet. A bormindség, a borfajta €s a piaci helyzet csak kozepes fontossagu.
Legkevésbé fontos, hogy milyen tjitasai vannak. A hazai boraszok, termelék nagymértékben a
technoldgidban latjadk a megkiilonboztethetdség €s a siker kulcsat. A személyes faktorok kevéssé

fontosak szamukra.

A termékmindség az, amiben a boraszok a kitorés eszkozét latjak. A technologia itt is fontos
szempontként emlittetik meg, de a trendek, az Gjdonsagok ¢€s az értékesités helye csak kozepes
fontossagu, mig a borasz stratégidja a legkevésbé lényeges tényezdként jelentkezik. Szamomra ez
meglepd, hiszen a kiildetés, stratégia egy kreativ alkotofolyamat része, csakugy mint a borkészités
¢s igazabol ezen tényezok lennének 1étfontossaguak, ha hosszitavon gondolkodunk. A technologia,
az értékesités helye, valamint a mindség csak ez utan kovetkezne, illetve a mindség és a piaci siker

a stratégiai tényezOk helyes megvalosuldsanak eredménye.
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A fogyasztasi trendeknél a fajta, a fogyasztok izlése a legfontosabb. Viszonyuk a borok
mindségéhez, a divat szerepe csak kdzepes fontossagu és kevéssé fontos a markak szerepe, ami pont

ellentétes a vildgtrendekkel, ahol a markak felértékelddését tapasztaljuk vilagszerte.

Felmérésem alapjan ez az eredmény a hazai piac lemaradasat mutatja, illetve a hazai termeldk
elzark6zasardl a nemzetkozi aramlatok eldl. Ezeket a trendeket nemigen lehet megkeriilni és az
,Ujvilagi” termelék betorése a hazai piacra erételjesen ebbe az iranyba mozditja a folyamatokat. Az
importborok szerepe eddig a hazai piacon marginalis, talan ez indokolja a hazai boraszok, termel6k
lemaradasat ezen a téren. Véleményem szerint részben ez a lemaradds az oka a hazai borok
nemzetkdzi piacokrdl valo kiszoruldsanak. A szemléletvaltdsnak mar régen meg kellett volna
torténnie, de a hazai boraszok koziil csak néhényan ismerték fel ennek a lehetdségnek igazi
kiaknazasi modjait. A fogyasztoi szokdsok ismerete elengedhetetlen a sikeres piacra 1épéshez és
piacon maradashoz. A kevés valaszadobol, illetve a kérdés visszautasitdsdbol is arra lehet
kovetkeztetni, hogy a boraszok, termeldk hijan vannak az ismereteknek, illetve ez az a tertilet,
amelyre kevesebb 1ddt szannak és inkdbb az altaluk konnyebben ellendrizhetd, iranyithatéd
folyamatokra - mint a technoldgia és mindség - koncentrdlnak. A valaszadok az alkalmakat, a

vasarlas helyét és a fogyasztasi kultarat tartottak fontosabbnak.

Az import borok szerepe hazankban még nem jelentds, azonban a palackos mindségi borok importja

évrél-évre novekedést mutat (az import 20%-a 2003-ban). (Novak - Timar 2000)

A kiilfoldi tékeerds vallalkozasok komoly ellenfelei lehetnek a hazai termeléknek, ha a magyar
termel0k nem erdsitik meg termékeik, illetve boraszataik imdzsat a fogyasztokban. A kiilfoldi
boroknal elsdsorban az ar/érték ardny szerepét, illetve az ar szerepét emelték ki a termeldk, de
fontosnak itélték a mindség szerepét is. A hazai termelék a fogyasztéi oldalon jelentkezd
arérzékenységet itélik fontosnak az importtermékekkel folytatott versengésben. A szarmazasi hely

¢€s a versenytars allami tAamogatdsa marginalis jelentdségu.

4.3.3. Az értékesitési csatorndk értékelése a boraszati vallalkozdsok szempontjabol

Az interjukban szerepld kérdések egyik legfontosabbika arra igyekezett valaszt taldlni, hogy a
termelOk szerint melyik értékesitési csatorna lesz meghatiroz6 a kozeljovoben, illetve az

értékesitési csatornak hogyan rendezddnek at fontossagukat tekintve.
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A borészok, termelék egyértelmiien a hipermarketek tovabbi térnyerését varjak, illetve a
gasztronomia megerdsddését. Véleményliik szerint a kozeljovo atrendezédésének nyertesei lesznek
még a pincészetbdl helyben valod értékesités a borturizmus és a borutak, valamint a helyi

szervezetek tevékenységének kdszonhetden.

A Dborértékesités terén egyenld fontossagot prognosztizalnak a borszakiizleteknek ¢és a
szupermarketeknek. Ez a borszakiizletek latogatottsadganak rohamos fejlodését feltételezi. Az export
tekintetében elég pesszimistak a varakozasok, azonban az internet szerepét szintén erdsddonek és

fontosnak tartjak a jovot illetden. (42. abra)

szallodalanc  ©9Y€b  nem valaszolt
export 3% 5% 3%
3%

hipermarket
26%

internet
5%

vinotéka
7%

szupermarket
7%

gasztronomia

0,
borszakizlet 19%

7% pincészet
15%

42. abra. Csatornak atrendez6dése hosszabb tavon

Forras: sajat kutatas 2004. n=72

A valaszadokrdl elmondhatd, hogy jelentds résziikknek jelenleg nincsen kapcsolatuk a
hipermarketekkel (43. abra), illetve az is el6fordulhat, hogy nem tudnak rola. Ennek oka, hogy a
termeldk ¢és a fogyasztok kozott igen megndtt a tavolsdg, az aru tobb 1épcsén keresztiil jut el
hozzajuk és a bordszok, termelék nem minden esetben kdtnek minden részletre kiterjedd szerzodést

a kozvetitokkel.

Ebbdl az is kitlinik, hogy a stratégiai szemlélet és a termeldk altal leértékelt filozofia tobbszor is
elokeriil az adatok elemzése soran. Ha ugyanis a vallalkozas figyelmet fordit a disztribucids
stratégia kialakitasara is, amely 6sszhangban van a termel6 stratégiai céljaival, akkor ilyen eset nem

fordulhat eld.
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43. abra. A nagy lancok szerepe a vallalkozas életében jelenleg

Forrés: sajat kutatas 2004. n=72

Arra a kérdésre, hogy mennyire szabad a valasztas az egyes értékesitési csatornak kozott, a
termeldk koziil tobben voltak, akik ugy értékelték, hogy teljesen szabad, ami nem vart eredmény,
ismerve a kiskereskedelmi lancok altal megszabott szigoru bekeriilési feltételeket. Alig kevesebben

igen kotottnek itélték helyzetiiket. (44. abra)

Nt/NV
14%
szabad
35%
valamilye
tényez6tdl fugg
20%

kotott
31%

44. abra. A valasztas szabadsaga az egyes disztribucios csatornak kozott

Forrés: sajat kutatas 2004. n=72

A be- illetve kilépési korlatokat tekintve, sok tényez6t soroltak fel a termeldk, de legfontosabb ezek
koziil az anyagiak voltak. Kozepesen fontos korlatozo tényezd az ar, a mindség €s az ismerts€g, mig
elenyész0 szamban emlitették a piac telitettségét, a tételnagysagot €s a kapcsolatokat. (45. abra) A
valaszadok leginkabb csak belépési korlatokat emlitettek, mig kilépési korlatokat szinte fel sem

soroltak. Ezek kevésbé ismert, illetve hasznalt tényezok.
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45. 4bra. Be-¢s kilépési korlatok a borpiacon
Forras: sajat kutatas 2004. n=72

Az altalam megkérdezett termeldk, boraszok tobbsége (69%), hasznal kdzvetitot az értékesitésében.
Ennek oka leginkabb a jobb kapcsolatrendszer és logisztika, valamint a kereskedelem, értékesités
terén val6 nagyobb tapasztalat. A kozvetitOket nélkiilozok indokai kozott a kis méret (20%), a révid

piaci miikddés és a joszerencsében, esetleges hirnévben vald bizakodast hallhattam (10%-10%).

(46. abra)

helyben
nem indokolta értékesitenek
valaszat 29%

43%

kis méret miatt
14%

a jo bornak nem régen

nem kell cégér vannak a

7% piacon
7%

46. abra. Kozvetitot nélkiulozoknek az indokai

Forrés: sajat kutatas 2004. n=72
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A kivanatos csatornamegoszlasra eltéré valaszokat kaptam, de a termeldk véleménye megegyezett
abban, hogy a sajat pincébdl vald értékesités a legfontosabb (28%). Ezt koveti a gasztronomia
(18%) ¢és a hipermarket (16%) szerepének fontossaga. A tobbi értékesitési csatorna, mint a
vinotékak és rendezvények nem toltenek be komolyabb szerepet a termeldk jovobeli optimalis

csatornamegoszlasaban. (47. dbra)

sajat pince
H
éttermek oroeca NT/NV 27%
2% 2% 14%
0

rendezvény
2%

szupermarket
4%

gasztrondmia

ABC 19%

4% hipermarket

nagyker vinotéka 16%

4% 6%

47. dbra. A termeldk altal optimalisnak tartott csatornamegoszlas sajat termékeikre vonatkozdan

Forras: sajat kutatas 2004. n=72

A termeldk arra a kérdésemre, hogy idedlis-e egyetlen fontos partnerre épiteni a vallalkozas
elosztasi rendszerét, tilnyomo tobbségben (94%) azt vélaszoltdk, hogy nem ¢és minddssze 6%

mondta, hogy hajland6 lenne ilyen szerzédést kotni.

Kutatdsom sordan valaszt kerestem arra is, hogy a termeldk, boraszati vallalkozasok milyen
hangsulyt fektetnek a vevokre, mennyire torédnek veliik, illetve milyen szoros kapcsolatot dpolnak
veliik. A vélaszadok 25%-a névrdl is ismeri legfontosabb vevéit, 22% személyesen is ismeri Oket,
22% csak arcrol ismeri. A kiilonb6zd tinnepnapokat, mint sziiletésnap, vagy névnap csak kevesen

ismerik €s 6% semmit sem tud az tigyfelekrdl. (48. dbra)
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3% ismeri

22%

48. dbra. Személyes adatok; Ki, hol mit vesz?

Forrés: sajat kutatas 2004. n=72

Az informéacioforrasokat altalanossagban tekintve, elmondhatd, hogy a legfontosabb a kollégaktol
beszerezhetd informacio. (49. abra) Ezt szorosan koveti a kereskeddktdl és az éttermektdl szarmazo
informdcio. Ez azt jelenti, hogy ha nincs is kdzvetlen kapcsolat a termel6 és a fogyasztok kozott, a
fogyasztokkal, vevokkel leginkabb kapcsolatban 1évé informécioforrasoknak szentelnek figyelmet.
Szintén fontos forrasnak tekintheté az ujsagokbdl, versenytarsaktol, internetrél beszerezhetd

informacio.

hazai kolléga
adatbazisok egyéb 0
nemzetkozi o g); 1% kereskedd
. 7% 3%

adatbazisok 10%

6%
konferenciak éttermek

8% 10%

internet
9%

kereskedelmi
képviselbk
Ujsagok 0
versenytarsak : 902 9%
9%

egyéb média
9%

49. abra. Boraszatok informacio forrasai

Forrés: sajat kutatas 2004. n=72
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A legkevésbé fontos informacidforrasnak a hazai és nemzetkozi adatbazisok tekintheték. Az hogy
az utols6 helyre keriiltek két okra vezethetd vissza. Az egyik a megbizhatosdg kérdésessége,
elsdsorban a hazai forrdsok tekintetében, mig a masik ok a piackutatd és mas egyéb informaciot

gyljto, feldolgozo, elemzd cégektol és szervezetektdl beszerezhetd informacio ara.

A kis ¢és kozepes cégek szamara ezek elérhetetlenek és sokszor nem is relevansak. A nagyobb
cégek sem minden esetben engedhetik meg maguknak ezen forrasok egyszeri, vagy rendszeres

beszerzését.

4.3.4. A kutatas eredményei méretkategoridak szerint

Amennyiben a mar emlitett méret szerinti felosztas tlikrében vizsgaljuk meg ugyanezen adatokat,
mar sokkal arnyaltabb képet tudunk alkotni az informacidforrasok szerepérdl. (50. abra) Ebben az
esetben megallapithatd a valaszok alapjan, hogy a kollégatdl szarmazé informacié leginkabb a
kispincészetek esetében volt fontos, mig a torpepincészetek esetében a kozvetlen versenytarsaktol

szarmazo informacio volt fontos.

A kozepes méretli pincészetek szdmara az étteremtdl, a kereskedelmi képviseldtdl €s a kiillonb6zo
szakujsagokbodl szarmazo6 informacid volt a legfontosabbnak tekinthetd, mig a nagy méretii
pincészetek  szemszogébol a kereskedd a konferencidk ¢és a nemzetkdzi  adatbazisok

mindsiiltek megbizhat6 és fontos informacioforrasnak.

hazai adatbazisok

nemzetkdzi adatbaziso

konferenciak

internet

egyéb média
versenytars

Ujsag
kereskedelmi képvisel§
étterem

0% 20% 40% 60% 80% 100%

kereskedd

kolléga
1

‘I Torpepince B Kispince E Kbdzepes p. B Nagy p. ‘

50. abra. Az informéacioforrasok fontossdganak megitélése pincészetek mérete szerint

Forréas: sajat kutatas 2004. n=72
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Az adatfeldolgozas szinvonalat tekintve is jelentds kiillonbség van az egyes méretkategdriak kozott.
A torpe- és kispincészetek esetében a szamitogépes adatgyiijtés mindossze 20% koriili értékben
jellemzd, mig ugyanez a kdzepes- és nagy méretli pincészetek esetében 80% koriil mozog. (51.
abra) A tételnagysagok és értékiik rogzitésében nincs kiilonbség a kategdridk kozott, a vasarlas
rendszerességét szintén rogzitik 60-80%-ban. A vasarlas idejét és a tétel Gsszetételét szintén minden

kategoriaban gytjti a valaszadok 80%-a.

100% -
90% +
80% -
70% -
60% -
50% -
40% +
30% +
20% -
10%

0%

E nem
migen

Torpepincészet  Kispincészet Kozepes méretli  Nagy méretl
pincészet pincészet

51. dbra. A szamitogépes adatgylijtés pincészet-kategoridk szerint

Forrés: sajat kutatas 2004. n=72

Az értékesitési csatornak megitélése tekintetében szintén kiilonbségeket lehet felfedezni az egyes
méretkategoridk kozott. A torpepincészetek leginkabb a borszakiizletben és a gasztronomiaban valo
értékesitést részesitik elényben imazs szempontjabol. A kispincészeteknél a borszakiizlet és a
gasztrondmia kiegésziil a pincészetbdl helyben vald értékesitéssel. A kdzepes méretli pincészetek
esetében az el6z0 harom kategdria esik pozitiv megitélés ald, mig a nagy méretli pincészetek
esetében a gasztrondmia a legfontosabb, ¢€s itt a legjobb a hipermarketek értékelése hozzaadott

szolgéltatds szempontjabol. (6. tablazat)
A fogyasztoi, vasarloi tekintetben a rendszeres vevok ardnya a méret ndvekedésével szintén

emelkedik. Torpepincészetek esetében a rendszeresen visszatérd vevok aranya 51%, kispincészetek

esetében 62%, kozép- és nagybirtok esetében 74-75%.
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6. tablazat. Az értékesitési csatornak megitélése az egyes méretkategoriak szerint

Kozepes Nagy

Y . méretil meéretu
pinceszet  pinceszet

incészet incészet
Hiermarket 1,85 2,16 2,26 _

Elelmiszerbolt 2,14 2,00 2,2 2,00
Internet 3,85 3,47 3,66 3,20
Pincészet helyben 2,57 4,40
Szupermarket 2,14 2,27 2,33 2,40
Borszakiizlet 4,00
Benzinkut 2,28 2,00 1,60

Gasztronomia

Ital kimérd hely 3,40 3,60

Torpe- Kis-

Forras: sajat kutatas 2004. n=72

4.3.5. Az értékesitési csatorndak megitélése termeloi szempontbol

A disztribicids csatorndk megitélésének fontos ismérvei a brutté kiskereskedelmi ar és a
szolgaltatds kozotti viszony. Az 52. abra e két tényezd tiikrében abrazolja a legfontosabb bor
kiskereskedelmi csatorndkat. A hozzdadott szolgéltatasokat és értékelésiiket a 11. mellékletben

mutatom be.

Jol lathatd, hogy hozzaadott szolgaltatasban magasan a vinotékak és a gasztrondmia vezeti a
csatorndk listajat. A bordszok, termeldk fontosnak tartjak ezen csatorndk meghoditasat, nem pusztan
az elérhetd esetleg magasabb profitrata miatt, hanem ezen értékesitési helyek imdazsépitésben
betoltott szerepe miatt is. Mindkét csatorna szakértelmével és szolgéltatdsainak szinvonalaval,
valamint a fogyasztoi vélemény alakitasaban betdltott szerepének fontossaga miatt élvezi a szakma

elismerését.

A masik végletet az ital kimérd helyek képviselik minimalis szolgaltatassal és viszonylag magas
arakkal. A benzinkutaknal szintén alig talalni a borhoz kapcsolddo szolgaltatast, mégis viszonylag
magas aron értékesitik a borokat. A bordszok a benzinkutakat hozzaadott szolgaltatas tekintetében
¢s az elismertséget elOsegitd tevékenységben nagyon leértékelik, azonban praktikuma miatt mégis

érdemes hosszu tavon e csatorna szerepének felértékelddésével is szamolni.
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Az ABC-k, és szupermarketek alacsony hozzaadott szolgaltatdssal rendelkeznek. Imazsépités
szempontjabol az egyes csatornak szinvonala a meghatarozo, ebben jelentés eltérések lehetnek. Ar
szempontjabol a kdzéputat képviselik, alacsonyabbak, mint a magasabb hozzaadott szolgaltatassal
rendelkezd csatorndk €s szolgaltatdsban tobbet nydjtanak, mint a dragabb, de kevesebb értékndveld

eszkozzel rendelkezd csatornak.

1200 Ft/0,75 | Gasztronomia

felett ;
Vinotéka

400-1200
Ft/0,75 1

Pincészet helyben

Ital kimérd hely

A

400 Ft/0,751 H
alatt

aadott szolga

52. ébra. A hozzaadott szolgaltatas és a bruttd kiskereskedelmi ar viszonya
(A= alacsony, K= kozepes, M= magas)
Forras: sajat kutatas 2004. n=72

Ar szempontjabol, a volumenbdl és a piaci alkuerébdl, valamint a vallalati stratégia végett a
hipermarketek képviselik a fogyasztdi szempontbol vett legkedvezObb szintet, mig hozzéaadott
szolgaltatas tekintetében az arany kozéputat valasztjak. Természetesen itt is van eltérés az egyes

szereplOok kozott vallalati kultaraban, megitélésben és stratégidban.

4.3.6. Az értékesitési csatorndk kivalasztasanak kritériumai termeloi szempontbol

Az 53. abra a termeldk értékesitési csatorna valasztasdnak folyamatat mutatja be. A befolyasolo
tényezok alapvetden harom oldalra bonthatok:

e Termeldi oldalra

e Elosztési oldalra és

e Fogyasztdi oldalra
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A fogyasztéi oldal meghatarozo6 valtoztathatatlan elemei koz¢ tartozik a regionalis hovatartozas, a
demografiai jellemzok, melyek koziil a csalad-€letciklus kiemelkedd fontossagu. Fontos elemek a
fogyaszt6 életstilusat meghatarozd motivumok, az attitidok, a személyiség €s az értékrend, amelyet
képvisel. A valtoztathato tényezdk koz¢é tartoznak a fogyasztdi és vasarlasi magatartas, melyeknek

alakitasa kihivas mind a termeldi, mind az elosztasi oldal szerepldi szamara.

Az elosztasi oldal szintén két elemre bonthatd, az alapfunkcidkra és a hozzaadott szolgaltatasra. Az
alapfunkciok kozé tartozik a csatorna értékesitési mennyisége, a csatorna elérhetdsége, a kihelyezés,
a logisztikai funkciok és maga a csatorna altal kiszolgalt célcsoport. A hozzdadott szolgaltatasérték
tényezOi az imdzs, a személyzet szakértelme, a kiillonbozd szolgaltatasok, az adott csatornara
jellemzd kapcsolatrendszer, és maga az értékesitési tapasztalat. Ezek egyiittesen formaljak és

alkotjak az értékesitési csatorna vonzerejét.

A termeldi oldal tulajdonsagait tekintve igen Osszetett. Feloszthatd valtoztathatatlan ¢és
valtoztathatd elemekre, valamint vallalati és személyes tényezokre. Ami a vallalat szempontjabol
valtoztathatatlan az maga a borvidék, ahol a gazdasag elhelyezkedik, (kiemelten a talajviszonyok),
a makrogazdasagi tényezOk, ezek koziil kiemelve a kiilonb6zd szabalyozasokat. Személyes
szempontbol a bordsz/dontéshozd személyisége, életstilusa, értékrendje az, ami nem valtoztathato.
A borészra jellemzbéen valtoztathatatlan és kiemelkedden fontos szempont a kultura és az adott

egyénre jellemzd szubkulturalis hovatartozas.

Villalati szempontbol valtoztathaté tényezoként emlithetd a méret, a tapasztalat, az imazs, a
mindség, a technoldgia, a fajtadsszetétel (amennyiben nem iitkozik a szabalyozasokba), a piaci
helyzet, az értékesitési csatorna, valamint a vallalati stratégia. Valtoztathaté tényezé a
borasz/dontéshozo végzettsége, kreativitasa és attitlidjei, magatartdsi jellemzdi. Ezen kiviil fontos
tényez0 a boradsz motivaltsaga, tanuldsra vald hajlandosaga az 0j ismeretanyagra valo nyitottsdga. A
felsorolt tényezOk koziil kiemelendd a stratégia, mind véllalati, mind személyes szempontbdl. A
stratégia az, ami alapvetéen meghatarozza a vallalat, jovoképét, sikerességét. Az alkalmazottak
elkotelezettségét, érintettségét ez befolyasolja és ez segiti at a nehezebb idészakokon a vallalkozast.
A stratégia a vallalat egészét athatd tényezd, amely nélkiil egyetlen komoly vallalkozds sem
¢letképes, legfeljebb egy korlatozott szinten, korlatozott ideig. Ezen tényezdk egyiittesen alkotjak és

formaljak a boraszati/termeld vallalat értékesitési csatorndkkal szembeni elvarasait.

Ezek alapjan a boraszati/termeld vallalat értékesitési csatorndkkal szembeni elvarasai €s az egyes
értékesitési csatorndk vonzereje, valamint a fogyasztoi oldal elvérasai alapjan l1étrejon a dontés ¢s

az értékesitési csatorna kivalasztasa, illetve az értékesitési stratégia megvalositasa.
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BEEOLYASOINOMENYEZOK

Valtoztathatatlan Valtoztathat6 Valtoztathatatlan Valtoztathato Hozzaadott Alapfunkcidk
szolgaltatas

Borvidék Méret
Tapasztalat
Talaj Imazs
Mindség
Szabalyozasok Technologia

Fajtadsszetétel 0 g
Piaci helyzet Eletstilus Elérhetdség

Ertékesitési stratégia Attitid Kapesolatrendszer
Vallalati stratégia Személyiség

ek e . Ertékrend ,
személyisége Borasz/Termeld szokasok tapasztalat sy
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: ” Fogyasztol

jellemzdk

) . . A . . Célcsoport
(csalad-életciklus) Szokasok Szolgaltatésok p

Borasz/Termeld Kihelyezés

Vasarlasi Ertékesitési

Boraszati Fogyasztok Ertékesitési csatorna
vallalat értékesitési Elvarasai Vonzereje
elvarasai

DONTES AZ ERTEKESITESI CSATORNAROL

53. abra. Az értékesitési csatornak kivalasztasanak folyamata termeldi szempontbol
Forrés: sajat elemzés 2005. n=72




4.4. Uj tudomanyos eredmények

Disszertaciomat az altalam elérhetd hazai és nemzetk6zi szakirodalom elemzésére és értékelésére
épitettem fel. Jelen értekezés ezen feliil harom altalam és kozremitkodésemmel készitett primer
kutatast és annak eredményeit tartalmazza. A primer felmérések eredményeképpen a kovetkezé 1j

tudomanyos eredményeket tudom bemutatni:

1. A hipermarket borvasarldinak elemzése tobbvaltozos modszerek segitségével kialakitottam
négy vasarldi szegmenst, melyek megfelelden tipizaljak ezt a specialis vasarloi réteget. A
szegmensek jellemzd tulajdonsagaik alapjan a kdvetkezd elnevezéseket kaptak: ,, Tarsasag-
centrikusok”, ,Divatos vendégsereg”, ,,inyencek”, ,,Atlagos borbaratok”.
Kutatdsomban ramutattam az orszdgos minta és a hipermarket véasarloi szegmenseinek

kiilonbségeire.

2. Az egyes stratégiai csoportok vizsgélata a 91-95. oldalon ismertetett Osszefiiggések alapjan
elkiilonitettem négy stratégiai csoportot a boragazatban. A marketing szakirodalomban
sz¢éles korben hasznalt marketing alapstratégiai tipusok - koltségvezetd, differencialo,
szakosodo ¢€s a kdzéputas stratégia tekintetében — a négy stratégiai csoport a borszektorban

az aldbbi eredményeket mutatja:

a. A mintdban tipikusan koltségvezet6 szerepre épitd stratégiai csoport nem létezik. A
koltségek szerepének enyhe felértékelése az 1. stratégiai csoportra jellemzo.

b. Az l.szaml stratégiai csoport jellemzdi allnak leginkdbb kozel a differenciald
stratégiai tipushoz. Azonban a tobbi jellemzd alapjan az 1. stratégiai csoport inkabb
a kozéputas stratégiat valositja meg a tobb labon allas jegyében.

c. A harmadik lehetséges stratégiai tipus a szakosodasi stratégia. A felmérésben
szerepld csoportok koziil a 2., a 3., a 4. stratégiai csoport egymastol eltérd tipust és
foku szakosodasi stratégiat kovet.

i. A 2. stratégiai csoport hazai globalis szerepld, tagabban specializalt,
(elsésorban vendéglatasra, masodsorban borszakiizletekre).

ii. A 3. stratégiai csoport szintén szakosodo stratégiai csoportba sorolhat6 be. Ez
a csoport hazai globalis szerepld, dontden a kiskereskedelmi-lancokra

szakosodo tipusba sorolhato be.
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iii. A 4. stratégiai csoport besoroldsa nem teljesen egyértelmii de, dontden
szakosodd  tipusi, elsOsorban  nyugat-europai és  észak-amerikai

exportpiacokra.

A bor értékesitési csatornai vizsgalatanak termeld szempontu elemzésekor az éltalam
készitett csatornavalasztdsi modell irja le legjobban a dontéshozatal rendszerét. Az
értékesitési csatorndk elemeit és azok kapcsolatrendszerét hataroztam meg, melyek a sikeres
vevOorientalt értékesitési stratégia kidolgozasdhoz nyujtanak segitséget a boraszoknak és

termeldknek. (54. abra).

BEFOLYASOIOAENYEZOK

Valtoztathatatlan Valtoztathatd Valtoztathatatlan Valtoztathatd Hozzaadott Alapfunkciok
szolgaltatas
Borvidék Meéret Imazs
Tapasztalat Aol 428 Ertékesitési

Talaj mennyiség

Demografiai . Szakértelem
P Fogyasztoi
jellemzok Szokésok

(csalad-életciklus) 70Kaso
Eletstilus 5
Attitiid Kapcsolatrendszer Elérhetdség

Személyiség VR

Ertékrend Vasarlasi
« személyisége i ermeld riexrenc szokéasok apaszia Logisztika

* kulturalis i =S

jellemzoi

Szabalyozasok Célcsoport

Szolgaltatasok

Borasz/Termeld Kihelyezés

DONTES AZ ERTEKESITESI CSATORNAROL

54. abra. Az értékesitési csatornak kivalasztdsanak folyamata termeldi szempontbol

Forrés: sajat elemzés 2005. n=72
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4. A bor értékesitési csatorndinak hozzdadott szolgaltatds elemzése soran kialakitott észlelési
térkép bemutatja az egyes csatornatipusok helyét €s a disztribtcids stratégidban elfoglalhato

szerepét a bruttd kiskereskedelmi ar és a hozzaadott szolgéltatas viszonydban. (55. dbra)

Jol elkiiloniilten a vinotékdk és a gasztrondmia vezeti a csatornak listdjat a hozzaadott
szolgaltatds  tekintetében. Jelentdségiiket mindkét csatorna  szakértelmével és
szolgaltatasainak szinvonalaval, valamint a fogyaszt6éi vélemény alakitdsdban betoltott
szerepének fontossaga indokoljak a boraszok/termeldk. A termeldi megitélés masik végletét
az ital kimérd helyek képviselik minimalis szolgaltatassal és viszonylag magas arakkal. A
boraszok a benzinkutakat hozzaadott szolgaltatas tekintetében €s az elismertséget eldsegitd
tevékenységben nagyon leértékelik. Az ABC-k, és szupermarketek alacsony hozzaadott
szolgaltatdst nyujtanak. Imazsépités szempontjabdl az egyes csatornak szinvonala a

meghatarozo, ebben jelentds eltérések lehetnek.

1200 Ft/0,75 | Gasztronomia
felett -
Vinotéka
400-1200

Ft/0,75 | Ital kimérd hely Pincészet helyben

400 Ft/0,75 | Szupermarket
e
Hipermarket

dadott szolga

55. ébra. A hozzaadott szolgaltatas és a bruttd kiskereskedelmi ar viszonya

(A= alacsony, K= kozepes, M= magas)
Forras: sajat kutatas 2004. n=72

Ar szempontjabol, a volumenbdl és a piaci alkuer8bél, valamint a vallalati stratégia végett a
hipermarketek képviselik a fogyasztoi szempontbdl vett legkedvezdbb szintet, mig a nyujtott

hozzaadott szolgaltatas tekintetében az arany kozéputat valasztjak.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A disztribucid szerepe a kozeljovoben gyorsuldé mértékben felértékelddik, és amelyik

vallalkozas ezt nem ismeri fel idében, jelentds 1épéshatranyba kertil.

A marketing-mix elemei koziil a disztribicié szerepét aldbecsiilik a borszektorban, nem

kezelik sulyanak megfelelden.

A fogyaszt6di és vasarlasi szokdsok vizsgalata, elemzése, elengedhetetlen eszkdze a piaci
versenyben vald sikeres részvételhez. Jelenleg a bordszatok ezt a marketing szemléletii

gyakorlatot esetlegesen kovetik.

Az éltalam kialakitott, vasarloi szegmensek alapjai, irdnyadoi lehetnek egy tervezett, tudatos
vallalati piaci stratégia kidolgozasanak is, amely kiterjedhet a fajtakivalasztastol kezdve, a
termelési, technoldgiai, markazasi, dontéseken keresztiil egészen az értékesitési csatorna

kivalasztasaig.

A piac, a piaci szegmensek nem allando preferencidji csoportok. Folyamatos valtozasban
vannak, amelyhez a vallalkozasoknak alkalmazkodniuk kell, esetleg befolyasolni, alakitani,
amit azonban gétol, ha az adott dontéshozo személy/személyek ismeretbazisa régi, elavult és

hianyos.

A hipermarketben bort vasarlok korében jellemzd a magasabb végzettség €s a magasabb

jovedelmi és tarsadalmi kategoria is.

A hipermarket vasarloi leginkabb tarsasagban, étkezéskor, vendéglataskor vald
borfogyasztast jelolték meg leginkabb jellemzonek. Allitasuk szerint egyediil szinte
egyaltalan nem isznak bort. A vélaszok alapjan is egyértelmii, hogy a bor szdmukra a tarsas,

meghittebb és szolidabb események alkoholos itala.

A stratégiai csoportok elemzése ramutat az egyiittmiikodések fontossagara a sikeres piaci

érdekében.
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Az egyéni fellépés csak ideig-6raig hozhat sikereket. A borvidéki 0Osszefogas
elkeriilhetetlen, a megfeleld iméazs és a vasarloi lojalitas eléréséhez. A kulcs a hosszitava
stratégiai gondolkodasban van. Ez a bordsz, vagy termeld kiemelkedden fontos eszkodze a
hosszu tava sikeres piaci miikddéshez. Természetesen ez valtozhat és alakulnia is kell a
miikodés soran, de csak az a vallalkozas lehet sikeres hossza tdvon, amelyik hatdrozott

stratégiaval 1ép piacra és ehhez igyekszik igazitani piaci tevékenységét is.

A Dboraszok/termeldk olyan piaci folyamatokkal szembesiilnek a kozeljovoben mind
disztribucios, mind vasarlasi/fogyasztasi oldalrdl, melyek kezeléséhez elengedhetetlentil
sziikség lesz mas, fejlettebb, megbizhatobb ¢és megalapozottabb informécidforrasokra is,
mint amelyeket most hasznalnak. Az eddigi megérzésbdl vald piaci létezésbdl tudatos,

vevokozpontu, hatarozott filozofidra/stratégiara épitd vallalti fellépésre kell atallniuk.

A vallalati dontéshozoknak idérél-idore sziikségiik van tovabbképzésekre, ismeretanyagaik
bovitése és frissitése érdekében. Latogatniuk kell az adott szektor tudomdanyos és
ismeretterjesztd rendezvényeit, konferenciait, képzéseit. Amennyiben ezt elmulasztjak, azzal
a vallalkozas jovdjét sodorjak veszélybe. Kiilondsen igaz ez a borszektorban, ahol a
szerepldk jelentds része nem rendelkezik megfeleld szaktudassal a vallalkozas iranyitasdhoz.

Az informdacioszerzésnek ma mar nem a kollégaktol vald véleménykérés a legjobb maodja.

Az informécidgyujtés akadalyai, a sziikos tervezési tevékenység €s a korlatozott eréforrdsok
felerdsitik az ipardgi kornyezet kozvetlen ¢és kozvetett hatdsait. A kisméretii

vallalkozdsokban gyengébb és formalis a stratégiai tervezés, a stratégiai gondolkodas.

Hasonldéan a vildg szdmos orszagdhoz (9. melléklet) koncentracid figyelhetd meg az
értékesitésben. A borértékesitési csatorndkat ma jorészt multinacionalis vallalatok
birtokoljak. A legtobb termeld sikernek tartja, ha a nagy lancok polcain lathatja borait.
Példaként a francia tulajdonti multinaciondlis vallalatok feltehetéen eldnyben részesitik
majd francia - és hosszu évtizedes, egész Eurdpara kiterjedd kapcsolataik révén mas, olasz,
spanyol stb. - szallitoikat. Magyarorszag szamara is kdvetend6 példa lehetne. A magyar piac
Eurdpa egyik legkoncentraltabb kiskereskedelmii orszagava valt. Ez rendkiviili modon
megkonnyiti a kiilfoldi termeldk dolgat, akiknek csupan néhany cég beszerzdjével kell

targyalni ahhoz, hogy hozzaférjenek a hazai piac meghataroz6 részéhez.
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A versenyfeltételek nem lehetnek egyenldk, hiszen a konkurenseink, az EU tradicionalis
bortermeldi, tobbségénél tobb szaz éves csaladi birtokok, magancégek, borkereskeddk, tobb
generacidra visszamend kapcsolatok talalhatok. Ezt Magyarorszagon az elmult hatvan év
eseményei tobbszor is foldultak, atalakitottak, atformaltdk. Ebbol a szempontbodl

természetesen nem lehetnek azonosak a feltételek.

A magyar kisbirtokokon még haboru el6tti technoldgidval és a szocializmusbol 6rokolt
szemlélettel termelik a szol6t és készitik a bort. Ezért sok esetben nem hasznosithatd az ott
eléallitott termék a mindségi borpiacon. Az ilyen kistermelék nem tudjak majd boraikat

versenyképessé tenni az olcso import borokkal szemben.

A termelés tekintetében hazédnkban egyre inkabb a kdzepes és nagyméretli pincészetek
kertilnek el6étérbe, Ausztridhoz és az Eurdpai Unid tobbi bortermeld orszagdhoz hasonldan,
azonban ez a szerkezet még nem versenyképes az ,,Ujvilagi” bortermel6kkel szemben. A
méretkérdésen til a marketing eszk6zok hasznalata ¢és a szabalyozasok rugalmasabba tétele

sziikséges a felzarkozashoz.

Folyamatos fejlodés figyelhetd meg az EU-ban folytatott kereskedelem terén: amig a
rendszervaltasig csak 20-21%, 1990-ben az export 34%-a, 1991-ben 47%-a, 1992 6ta pedig
tobb mint a fele iranyul az EU-orszagaiba. Problémat jelent viszont, hogy az EU a boraszat
terén maga is strukturalis gondokkal, feleslegekkel kiizd. A fogyasztoi igények eltolédasa a
mindségi borok felé komoly probléma elé allitja az EU boraszait, féleg Spanyolorszagban és
Olaszorszagban. Ebbdl adodéan nem szamithatunk arra, hogy a belpiac kizardlag kereslet

noveld hatasokkal jar.

A kozponti eréforrasokat (pl.: Bormarketing Centrum) a termelési szinvonal fejlesztésére és
a piacra jutds tamogatasara kellene forditani. Ezt azonban borvidéki, vagy regionalis szinten
lenne célszerli tdmogatni, igy hatékonyabb lehetne az imdzsépités. Erre feltétleniil sziikség

van, mivel a magyar borok még mindig a vildg legolcsobb borai kdzé sorolodnak.
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Hipotéziseim értékelése

Els6 primer kutatasom, a Cora hipermarket-lancndl végzett felmérés (n=578)
eredményeként elmondhatd, hogy a disszertdci6 készitésekor —megfogalmazott
feltételezéseim (I-11 hipotézis) helytalldak voltak. A felmérés beigazolta, hogy a hipermarket
borvasarloi kiillonbozé — szadm szerint négy — szegmensbe sorolhatok be, jol elkiiloniild
tulajdonsagok alapjan (,,Tarsasag-centrikusok”, ,,Divatos vendégsereg”, ,,inyencek”,
,»Atlagos borbaratok). Azon allitisom is alatdmasztast nyert, miszerint a borvasarlasi

dontés meghozatala szoros Osszefiiggés mutat a végzettséggel és a jovedelemmel.

Masodik primer kutatiasom, a borészati vallalkozasok korében végzett kérddives felmérés
(n=95) alapjan megallapitottam, hogy az értékesitési kapcsolatokban, és a beszallito
kapcsolatokban szereplé valtozok alapjan is szignifikans kiilonbségek vannak a stratégiai
csoportok kozott. Ezen kiilonbségek alapjan 4 stratégiai csoportot kiilonitettem el, mely

alatdmasztja és megerdsiti 1. hipotézisemet.

Harmadik primer kutatisom, a 72 boraszati vallalkozas korében elvégzett felmérés
alapjan kijelenthetem, hogy a hazai boraszok és bordszati dontéshozok, vezetdk ismeretei a
piacrol hidnyosak. Végzettségikk ¢és a rendelkezésre allo, illetve ahhoz felhasznalt
informaciojuk nem megfeleld és jelentds lemaraddsaik vannak a marketing, gasztrondmia €s
értékesités teriiletén. Mindezek a V. hipotézist tdmasztjdk ald. Az értékesitési csatorndk
imazsépitd szerepének megitélése méretkategdorianként eltérd és csak részben egyezik meg a

fogyasztoi értékitélettel (IV. hipotézis).
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6. OSSZEFOGLALAS

Disszertacidomban ismertettem a disztribucio fogalomrendszerét. Bemutattam az elosztasi rendszerek
csoportositasi lehetdségeit, az elosztasi rendszer szereploit és feladataikat. Kitértem a disztribucids

csatorndk szerepének jellemzdire, az egyes csatornak ismertetésére.

A fogyasztoi, vasarlasi elméleteket, rendszereket ismertettem a kovetkezOkben, majd kitértem a
stratégiai tipusok ismertetésére ¢€s értelmezésére, a regionalis klaszterek, stratégiai tipusok
bemutatasara és értékelésére. A nemzetkdzi €s hazai borpiac ismertetése és elemzése szintén fontos

részét képezte munkamnak.

A hazai és nemzetkdzi bormarketing kutatasok attekintése utan a marketing kutatasi modszerek

tanulmanyoztam. Ezt kvetden az altalam végzet harom primer kutatas eredményeit ismertettem.

Elsé primer kutatdsom sordn a hipermarket fogyasztdinak vasarlasi szokasait elemeztem, ami
alapjan négy vasarloi szegmenst irtam le. A kutatas legfontosabb kovetkeztetései €s eredményei a

kovetkezok:

e A hipermarket borvasarldinal egyértelmiien kimutathato a szoros Osszefiiggés a borvasarlasi
dontés és a magasabb végzettség, valamint a magasabb jovedelem kozott.

e Borral kapcsolatos informacidikat leginkabb baratoktol és ismerdsoktdl szerzik a hipermarket
borvasarloi.

e Leginkabb tarsasdgban, étkezéshez fogyasztanak bort.

e A hipermarketben valo vasarlas tarsas egyiittlét, idotoltés és szorakozas is egyben.

e Borvasarlaskor leginkdbb az iz, a mindség és a szdrmazasi hely bir befolyasolé szereppel.
e A négy vasarloi szegmens a kdvetkezo:

o Téarsasadgcentrikusok

o Divatos vendégsereg

o Inyencek

o Atlagos borbaratok

117



A masodik primer kutatdsban bemutattam a stratégiai csoportok képzése terén végzett elemzés

eredményeit.

Fobb eredmények:
e A szakirodalomban megfogalmazott és ismertetett stratégiai csoportok azonosithatok a hazai
boraszatoknal is, ezek koziil harom képviselteti magat markansan (koltségvezetd nincs):
o Differencial6 stratégia
o Szakosodasi stratégia

o Kozéputas startégia

Harmadik primer kutatdsomban bemutattam, milyen informdaciés bazisra épiill a boraszatok

dontéshozatali rendszere, hogyan vélekednek a boraszok/termeldk az elosztas fontossagarol.

Legfontosabb megallapitasaim:
e A boraszatok méretének valtozasaval differencialédnak az alkalmazott informacioforrasok és
ezek fontossdganak megitélése.
e A borészok a hipermarketek ¢és a gasztrondmia eléretorését varjak a kdzeljovoben.
e A borédszok a hozzdadott szolgaltatas és a bruttd kiskereskedelmi ar tiikrében a vinotékakat és

a gasztronomiat tartjak kiemelkedd fontossaguinak.

Ezt kovetéen ismertettem az elemzésem eredményeképpen felallitott értékesitési csatornak

kivélasztasanak rendszerét a termeldk szempontjabol.

A rendszer harom dontést befolyasolé alappillére:
e Termeldi oldal
e Fogyasztoi oldal

e FElosztasi oldal
Eredményeimet Osszefoglalva elmondhatd, hogy a marketing eszkozrendszerében a disztriblicid

egyre fontosabb szerepet tolt be, kiilondsen a borértékesitésben, és a kozeljovoben ezen eszkoz

tovabbi felértékelddése varhato, csakligy, mint a stratégiai csoportok esetében.
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7. SUMMARY

In my dissertation I provide an overview on the concept of distribution. I introduce the grouping
possibilities of the distribution systems, the players, the roles and the tasks of them. I also mention

the characteristics of the distribution channels and describe them.

The next session is about the consuming and buying behaviour followed by the introduction of the
strategic types and regional clusters. The session includes the overview on the national and

international wine market.

After analysing the wine marketing researches in Hungary and abroad I studied the marketing
research methodology required for my primary research work. The next session focuses on the three

primary researches I conducted.

The first primary research of mine was about the wine buying behaviour of the hypermarket
consumers’ including a cluster analysis distinguishing four segments. The most important results are
as follows:
e [t is unanimous to prove that there is a strong connection between the wine consumption and
the higher education and salary.
e The information connected to wine is mostly collected from friends and people they know by
the hypermarket consumer.
e They consume wine mostly in circle of friends or when somebody is around for meals.
e The buying in the hypermarket is an socialising and entertainment at the same time.
e The most important influencing factors in buying a bottle of wine are the taste, the quality

and the origin.
e The four wine buyer segments are the following:
o Company maniacs
o Trendy guests

o Connoisseur

o Average friends of wine
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The second primary research introduced the research results coming from the strategic groups

examination.

Important results:

e The strategic groups (not all of them) could have been observed also in Hungary, that were
mentioned in several expert publishes. Three of them are quite strongly proved (There are no
cost leaders.):

o Differentiating strategy
o Focusing strategy

o Middle-of-the-road strategy

My third primary research was focusing on the information base and the decision making system

of wine producing companies and on their opinion about the importance of the distribution channels.

The most important statements:
e The sources of information and their role in the company is strongly connected to the scale.
e The wine producers expect the growth of the hypermarkets and the gastronomy in the short-
term.
e According to the added services and the gross retail price the wine producers find the

gastronomy and the wine specialty shops outstandingly important.

Based on the personal interviews I created the system of choosing the distribution channel from the

point of view of the producers.

The three influencing pillars of the system are as follows:
e Production side
e Consumer side

Distribution side
Summing up my results it can be concluded that the distribution has an increasing role in the

marketing-mix, especially in the short-run it will be more and more appreciated, just like the

strategic groups.
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M2 Borok értékesitési csatornai a nemzetkozi borpiacokon (%)

Nagy Specialis
Vendéglatas eladoteri Egyéb
boltok
boltok
Franciaorszag 28,0 38,2 19,4 14,4
Olaszorszag 14,0 344 7,7 439
Spanyolorszag 56,1 32,7 6,9 4,3
Németorszag 20,0 432 6,5 30,3
GoOrdgorszag 30,0 35,7 20,3 14,0
Portugdlia 8,2 81,0 4,5 6,3
Argentina 13,3 10,2 1,7 74,8
Ausztralia 56,9 15,1 19,4 8,0
Chile 45,0 26,4 14,3 14,3
Dél-Afrika 34,6 27,7 33,7 4,0
USA 19,6 40,6 23,4 16,4
Ausztria 26,0 40,7 3,7 29,6
Belgium 44,0 39,2 7,3 9,5
Hollandia 12,0 62,0 21,0 5,0
Kanada 23,9 4,6 65,4 6,1
Japan 61,0 6,8 16,8 15,4
Sviajc 37,0 44,1 8,8 10,1
Egyesiilt Kiralysag 20,0 59,2 18,4 2,4

Forras: Rabobank International, 2003
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M3 CORA kérdoiv

Tisztelt Holgyem/Uram

Kérem segitse kutatasomat a kérd6iv kitoltésével!

1., Milyen gyakran jar hipermarketbe?
[ ] minden nap
[ ] heti 2-3 alkalommal
[ ] heti 4-5 alkalommal

2., Mennyi idot tolt altalaban a hipermarketben?
[ ] kevesebb, mint fél 6rat
[10,5-1 orat
[]1-2 é6rat

3., Mennyi idot tolt a borrészlegen?
[ 11-3 percet
[ 15 percet.

[ 15— 10 percet

[ ] hetente

[ ] ritkabban

[[]2-3orat

[ ] havonta 1-2 alkalommal

[ ] tobb, mint 3 6rat

[ 110 —20 percet

[ ] tobb, mint 20 percet

4., Honnan szerzi be a borral kapcsolatos informaciot? (Tobb valasz lehetséges.)

[ ] magazinok, ujsagcikkek
[ ]internet

[ ] boraszok

[ ] szaklapok

[ ]radio, TV

[ ] baratok, ismer6sok

5., Milyen alkalmakkor fogyaszt bort? (T6bb valasz lehetséges.)

[ ] Amikor vendégségbe megyek
[ ] Vendéglatashoz
[ ] Etkezéshez

[] Tarsasagban
6., Miért vasarol bort?
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[ ] Kikapcsolodashoz
[ ] Etteremben
[ ] Zenés szérakozohelyen

[ ] Ha egyediil vagyok



[ ] ha baratok jonnek [ ] mert ahhoz van kedvem
[ ] étkezéshez [ ] ha vendégek jonnek
[ ]iinnepségekhez [ ] szabadid§ eltoltéséhez

7., Hol szokott leggyakrabban bort vasarolni? (Egy valasz.)

[ ] élelmiszer boltban [ ] szuper- és hipermarketben
[ ] borszakiizletben [ ] ital kimérd helyeken
[ ] interneten [ ] benzinkatnal

[ ] pincészeteben, helyben a termel6nél
8., Szokott bort ajandékozni?

[ ] nem [] igen alkalom:

9., Kinek szokott bort ajandékozni? (Tobb valasz lehetséges.)
[] férfi [ ]n6
[] csaladtag [ ]ismerés
[ ] munkatars [ ] barat

10., Milyen gyakran vasarol bort a hipermarketben?

[ ] minden nap [ ] hetente
[ ] heti 2-3 alkalommal [ ] havonta 1-2 alkalommal
[ ] heti 4-5 alkalommal [ ] ritkabban

[ ] soha

11., Mennyi bort vasarol rendszerint egy alkalommal a hipermarketben?
[ ] egy palackot [ 11 kartonnal (6db)
[]1-3 palackot [ ] tobb kartont
[]4 — 6 palackot

12., Milyen bort vasarol a hipermarketben? (Tobb valasz lehetséges.)

[ ] szaraz fehér [ ] szaraz rosé [ ] szaraz voros [ ] pezsgd
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[ ] félszaraz fehér [ ] félszaraz rosé [ ] félszaraz voros  [_| vermouth
[] félédes fehér [ ] félédes rosé [ ] félédes voros
[ ] édes fehér [ ] édes rosé [ ] édes voros

13., Kivel szokott leggyakrabban elmenni a hipermarketbe?

[ ] Egyediil
[ ] Csaladtaggal [ ] barattal
[ ] férjemmel/feleségemmel [ ] ismerdsokkel

14., Ki dont a borvasarlaskor abban az esetben, ha nem egyediil megy?
[ ] sajat maga [ ] tarsasagaban 1év6 személy [ ] kozosen

15., Milyen mértékben befolyasoljak ont borvasarlaskor az alabbi szempontok? (Ertékelje az
ismérveket 1-t6l 5-ig! 1=legkevésbe fontos; S=legfontosabb)

Szempont 1 2 3 4 5

Ar

Szarmazasi hely
Cimke

iz

Akcidok

Palack formaja
Mindéség
Evjarat

16., Rangsorolja az értékesitési csatornakat a bor elismertségét pozitivan befolyasolo

képessége szerint 1-t6l 5-ig! (1 — legkevésbé pozitiv; 5 — leginkabb pozitiv)

Szempont 1 2 3 4 5
Hipermarket
Elelmiszerbolt
Internet
Pincészet helyben
Szupermarket
Borszakiizlet
Benzinkut
Gasztronémia
Ital kiméré hely
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17., Milyen gyakran latogatja az egyes részlegeket a hipermarketben?

Részleg soha | Minden 4. | Minden 3. | Minden 2. Minden
alkalomma | alkalommal | alkalomma | alkalommal
1 1
Elelmiszer

Z0ldség - gyiimolcs

Bor

Ruhazat

berendezések

Mikroelektronika/gépek-

Kozmetika

Szorakoztato részleg

18., Milyen arkategoriaju borokat vasarol?

[ ]400 Ft alattiakat
[ ]400 - 800 Ft

[ ]800 - 1200 Ft

[ ]1200 - 3000 Ft

[ ] 3000 Ft felettiket

19., Mennyit kolt borra altalaban egy vasarlas alkalmaval?

[ 1500 Ft, vagy kevesebbet

[ ]500 - 1000 Ft

[ 11000 —2000 Ft

[ 12000 - 3000 Ft
[ ]3000 — 4000 Ft

[ ]4000 FT felett

20., Milyen szinvonalunak tartja az alabbi szempontokat a borrészleg esetében?

Szempont

Alacsony

Elfogadhato

Kozepes

Jo

Kivalo

Borvalaszték

Kiszolgalas

Segédanyagok/
ismertetok

Borok
elhelyezése

Akciok

21., Neme

[ ] ferfi

[ ]né
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22., Eletkor

[ ]15-25éves

[ 126 —35 éves

[[]136—45 éves
23., Csaladi allapot

[ hajadon/nétlen sziileivel él

[]46—55 éves
[]56—65éves

[ 166 éves, vagy idésebb

[ | hazastarsi/élettarsi kapcsolatban él

[ hajadon/nétlen egyediil ¢l [ ]elvalt

[ ] 6zvegy [ ] gyermekei szama:
24., Lakohely

[] Budapest [ ] falu

[ ] véros [ ] egyéb:

25., Végzettség
[ ] altalanos iskola [ ] féiskola
[ ] gimnazium / szakkézépiskola [ ] egyetem

[] szakmunkasképzd

26., Mennyi az egy fore eso jovedelem a csaladban havonta?
[ ] 1étminimum [] alacsony
[ ] atlag alatti [ ] atlagos

[ ] atlag feletti [ ] kiemelkedd
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M4 Klaszterek

Klaszter k6zéppontok

Klaszter
1 2 3 4
REGR faktor -4,06598 ,68801 ,61013 -2,44749
pont 1
REGR faktor ,61676 2,3669 -2,24369 , 36101
pont 2 8
REGR faktor -3,57438 - -,81710 2,37167
pont 3 ,51828
Iteracio
Valtozas a
klaszter
kézéppontokban
Iteracio 1 2 3 4
1 1,983 1,622 1,609 1,824
2 ,662 ,250 7,683E-02 ,189
3 ,357 7,816E-02 7,481E-02 9,822E-02
4 ,327 4,082E-02 5,193E-02 ,125
5 ,151 1,469E-02 2,215E-02 ,104
6 7,213E-02 2,573E-02 4,338E-02 ,104
7 2,601E-02 2,221E-02 2,472E-02 5,602E-02
8 ,000 5,508E-03 6,834E-03 ,000
9 ,000 5,798E-03 2,019E-02 1,954E-02
10 ,000 5,034E-03 1,145E-02 8,166E-03
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Végsé klaszter kbzéppontok

Klaszter
1 2
REGR faktor pont -1,59522 ,772
1 26
REGR faktor pont ,74239 ,659
2 58
REGR faktor pont -1,17448 -
3 ,080
36

3
,16114

-1,06985

-,33525

4
-,56641

-,10723

1,11299

A végso klaszter kozéppontok kozotti kilonbség

Klaszter 1 2
1 2,609
2 2,609
3 2,660 1,852
4 2,648 1,950

3
2,660
1,852

1,885

4
2,648
1,950
1,885

Esetek szdma az egyes klaszerekben

Klaszter 1 69,000
2 209,000

3 163,000

4 137,000

Ervényes 578,000
Hianyzé 24,000
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MS Stratégiai csoport minta

Ditz Edit marketing manager
ZWACK Borhaz
1095 Budapest, Ipar u. 15-21.

Bal6 Zoltan

Henkell & Sohnlein Hungéria Kft.
1222 Budapest, Haros u. 2-6.
226-5511

Soltész Gabor igazgato
,Ostoros-Novaj Bor” Rt.

3326 Ostoros, Nagyvolgy u. 2.
36-556-040

Blum Pince Villanykovesd
7772 Villanykdvesd, Pincesor 4-5.

72-492-133

Kovacs Jozsef

Aliscavin Boraszat Rt.

7100 Szekszard, Egreskert u. 11.
74/416-955

Bock Jozsef
7773 Villany, Battyhany u. 15.

72/492-919

Bozoky csaladi Pincészet
8060 Moér, Pince u. 22.
22/407-797

Bruckner Nandor
9400 Sopron, Kossuth L. u. 6.
99/314-121

Cserkuti Istvan
9730 Kdszeg, Bercsényi u. 2.
94/563-167

Dr. Dula Bence
3300 Eger, Eszterhdzy tér 9.
36/411-943

Kecskés Pince Kft.
7773 Villany, Dézsa Gy. U. 29.

72/493-055

Dr. Lérincz Gyorgy
STRANDREA Vendéghaz
Egerszalok, Jokai u. 28.

Dr. Szita és Fia Pincészet
9400 Sopron, Hatardr u. 3.
30/9364-117

Figula Mihaly
8230 Balatonfiired, Siske u. 44/b.
97/343-557

Drahos Péter iigyvezetd igazgatod
Dr. Wein Cégcsoport
3300 Eger, Vincellériskola u. 15.

Gal Lajos
3300 Eger
Szent Mikl6s u. 6.

Egyedi Andras Gangl Pince
Tokaji Nagy Borok Egyesiilete 9400 Sopron
3910 Tokaj, Pf. 17. Lehér F. u. 62.
- 99/335-343
Frittmann Testvérek Kft. Gombai Nagy Tibor
6230 Soltvadkert, E6tvos u. 5. 2091 Etyek, Mester u. 72.
78/482-690 22/353-612
Gere Attila Hagymasi Jozsef
7773 Villany, Fay u. 7. Kokut Borhaz
3300 Eger, Kokut u. 24.
72/492-839 36/414-136

Gémeskovi Karoly ligyvezeto igazgato
Gomesko-Vin Kft.

2517 Kesztéc, Klastrom ut 2.
30-9340-057

Sz6ke Sandor ligyvezetd igazgatod
Halasi Boraszati Kft.

6400 Kiskunhalas, Batthyany u. 54.
77/422-228
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Hajduk Henriett
9090 Pannonhalma, Fenyvesalja u. 4.
96/471-240

Horvath Imre
9400 Sopron, Cseresznye sor 27.
30/433-1710

Hajo6s Déniel termékmenedzser
Henkell & Sohnlein Hungaria Kft.
1222 Budapest, Haros u. 2-6.

Ifj. Franz Weninger
9494 Sopron-Balf, F6 u. 23.

99/531-084

Haris Miklos
Szent Donat Borok Haris csalad pincészet
2243 Koka, Pesti ut 36.

Ivancsics-Roll Pince
9400 Sopron, Szegfii u. 30.

29/428-157 99/520-878

Hauer Erik Jekl Béla

9494 Sopron-Balf, Fiird6 sor 47. 7773 Villany, Pet6fi S. u. 46.

- 72/492-729

Torok Imre Gubicz Gyorgy kereskedelmi igazgatd
HILLTOP Neszmély, Demijohn Kft. Egervin Borgazdasagi Rt.

A Hilltop Boraszat belfoldi képviselete
1013 Budapest, Attila ut 35. VI/3.
1-437-3232

3300 Eger, Széchenyi u. 3.

Kereszturi Eva

Kas Tiinde

Hilltop Neszmélyi Rt. GALBOR, G.I.A. Kft. — Gal Tibor Pincészet
1013 Budapest, Attila u. 35. 3300 Eger, Dobo tér 7-9.

34/500-455 36/429-800

I1lés Gyula és Fiai Koncsos Sandor

8600 Siofok, Kossuth L. u. 56.
30/274-7149

5262 Kisnana, Szabadsag u. 75.

Jandl Pince
9421 Fertérakos, Patak sor 26.

99/355-048

Kéfalvi Ottoné

Brilliant Holding Kft.

1026 Budapest, Bimbo tt 212
1-275-0070

Kemendy Laszl6 vezérigazgato
Hungarovin Rt.
1222 Budapest, Héros u. 2-6.

Luka Pincészet
9400 Sopron, Zerge u. 19

1/226-5511 99/316-379
Kiraly Eniko Nagy Istvan
Tokaj Disznokd, 3910 Tokaj, Pf. 10. 7140 Batasz¢ek, Jozsef u. 25.
47/369-138, 47/361-371 99/316-379
Kovacs Borhdz Csaladi Pincegazdasag Nemes Gyorgy manager
6344 Hajos, Jokai u. Weninger Kft.

9494 Sopron-Balf, F6 u. 23.
78/528-830, 78/528-831 99/339-049

Dr. Fényes Gyorgy ligyvezetd igazgato
Lévér Pince
9400 Sopron, Ady E. u. 31/B

Huszar Lajos ligyvezetd igazgato
Oregbaglas Boraszati Rt.
8713 Kéthely, Baglashegyi Pince hrsz.062.

99/313.177 85/335-168
Luka Enik6 Palty Gyorgy
9400 Sopron, Zerge u. 19. Csongradbor Kft.

99/316-379

6640 Csongrad, Aradi ut 14.
30/278-8000
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Markvart Janos
Markvart Kft. ’
7100 Szekszard, Béri Balogh Adam u. 94.

Polgar Pincészet
7773 Villany, Rakoczi u. 32.

72/492-199

Nagy Kornélia
ARPAD-AGRAR Rt.
6600 Szentes, Apponyi tér 12.

Rosavin Kft. ligyvezetd igazgatod
7100 Szekszard

Harmat u. 2.

30/377-9534

Nagy Péter

Nyakas Pince

2073 Tok, Kézponti Major.
23/341-129, 23/341-095

Rozovits Janos igazgatohelyettes
Szdloéskert Rt.

3214 Nagyréde, Gyongydsi ut 1.
37/573-400

Németh Akos kereskedelmi igazgatd
Tokaj Kereskeddhaz Rt.

3980 Satoraljaujhely, Martirok ut 17.
47/322-133

Salg6 Gabor

Tolcsva-Bor Kft.

3934 Tolcsva, Tancsics M. ut 3.
47/384-188

Nyilas Ilona
Solybor Kft.
3231 Gyongydssolymos, Szabadsag u. 118
37/-370-129

Schuth Ferenc
7773 Villany, Damjanich u. 25.

72/492-524

Princzes Csalad
9400 Sopron, Koronazédomb
99/334-043

Somodi Sandor
6783 Asotthalom, VI. 916.
62/291-322

Prokai Laszlo
3412 Bogécs, Felszabaditok u. 46.
49/334-004

Szepsy Istvan
3909 Mad, Tancsics ut 57.
47/348-349

Sarosdi Pince — Sarosdi Ferenc
7100 Szekszard, Préshaz u. 48.

30/9463-630

Szeremley Huba

Els6é Magyar Borhaz Kft.

8258 Badacsonytomaj, F6 u. 41.
87/571-215, 87/571-210

Sebestyén Pince
7100 Szekszard, Csatari u. 79.

30/378-1210

Sziics Janos vezérigazgato
Komaromi Mezdgazdasagi Rt.
2901 Komérom, Igmandi u. 38.
30/9568-536, 34/341-012

Szent Anna Borhaz
8692 Szoldsgyorok, Akacta u. 2.
85/433-092

Takler Pince
700 Szekszard, Bem u. 13.
20/429-2430

Sz6ke Matyas
3036 Gyongydstarjan, Jokai tér 28.
37/372-98, 30/9654-874

Tiffan Ede
7773 Villany, Deak u. 24.
72/492-500, 72/592-000

Szederkényi Ferenc igazgato
Teleki Zsigmond Mezdgazdasagi

Szakképzd Iskola
7773 Villany, Mathiasz J. u. 2.
72/492-534

Toth Ferenc
3300 Eger, Dr. Nagy Janos u. 20.

36/314-972

Thummerer Vilmos
3325 Noszvaj, Szomolyai Ut
36/463-269, 36/463-168

Tiiske Pince — Halmi Csaba
7100 Szekszard, Cinka 57.
30/215-8774
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Toéth Pincészet
9730 Koszeg, Korhaz u. 6.
94/631-370

Varga Janos
9400 Sopron, Laktanya u. 11/a
99/336-111

Unger Ferenc
9400 Sopron, Pécsi u. 1-3.
99/326-714

Veszprémi Csaladi Pincészet
8627 Kotcse, Arany J. u. 1.
84/367-794

Vaskapu Kastaly Kft.
7700 Mohacs, Vaskapu 628.
30/2135-3350, 65/510-847

Vida Péter
7100 Szekszard, Alkotmany u. 9.
74/317-753, 30/9591-239

Vesztergombi Ferenc - Vesztergombi
Pince

Vincze Arpad - Villanyi Boraszat Rt.
7773 Villany, Ady fasor 2.

7100 Szekszard, Munkacsy u. 41. 72/492-141
74/511-847
Wendelin Gyula Vitavin Kft.

9400 Sopron, Hid u. 70.
30/3690-900

3324 Felsotarkany, Munkas u. 13/6
36/434-221

Vincellér MPS Kkt. Gacs6 Laszlo

9400 Sopron, Balfi u. 121. 3300 Eger, Alber Ferenc u. 5.
99/357-602 36/413-866

Csanadi Pincészet Bakos Tivadar, Szakalvin Kft.
8257 Badacsonyors, Fiiredi u. 24. 8254 Kovagoors

87/471-477 86/464-106, 30/966-0539

Dr. Tiith Sandor Borbély és Tarsa Bt.

Hét Kal-vidéki Scheller Sz6l6birtok
1165 Budapest, Sasvar ut 163/b.
1/403-4388, 30/9774-087

8300 Tapolca, Vajda J. u. 76.

87/321-833

Fodor Gyula

Fodorvin Csaladi Pincészet
8241 Asz6f6 Hunyadi u. 9.
87/445-027

Laszl6 Tibor kereskedelmi igazgato
Badacsonyi Pincegazdasagi Rt.
8230 Balatonfiired Zrinyi u. 11.
87/343-855

Kazsmér Janos - Lesence Rt. Pincészete
1022 Budapest, Endrédi S. u.8.
1/326-5676

Mészaros Jozsef
8230 Balatonfiired, Szomorce u.1.
87/445-804

Kovacs Zoltan - Biovitisz Bt.
8300 Tapolca, Batthyany u. 27.
87/412-405

Nyari Odon
8265 Hegymagas, Szentgyorgy hegy
87/414-769

Lichtnecker Gyula elnok
Badacsony Borészati Szovetkezet
8284 Nemesgulacs, Rizapuszta
87/-471-244

Rasky Ervin

Vinarius Kft.

8226 Alsoors, Baratsag u. 2.
87/447-292, 30/957-2874

Nagy Imre Sz616si Mihalyné

Dorgicse Bor Kft. Neszmély Vin Kft.

8244 Dorgicse Fo ut 42. 2544 Kasashegyalja 1t 6.
87/444-379 34/451-254

Salanki Sandor Tombor Istvan - Odon Pince
8237 Tihany, Major u. 15. 1073 Budapest, Dob u. 98.
87/348-393 30/932-3689
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Sebestyén Zoltan
8274 Koveskal, Feketehegy

Varga Gyorgy - Kéal-Vin Pincészet Kft.
8253 Révtiilop, Tavasz u. 16.
87/374-025

Babits Laszlo
3934 Tolcsva, Arany J. u. 31.
47/384-248

Arvai Janos
3908 Ratka, Kossuth ut 111.
47/374-025

Bajor Péter Csaladi Pincészet
7800 Siklos, Sagvari tér 11.
72/351-143

Bakondi Endre - Bakondi Pincészet
3300 Eger, Torony u. 1-3.
36/429-167, 30/945-9003

Bodnar Picészet Borhaz
3980 Satoraljatijhely, Balassi B. at 31.
47/321-579, 30/9951-115

Bardos Sarolta - Grof Degenfeld Sz6lébirtok

3915 Tarcal, Terézia kert 9.
47/389-173

Bruhacs Andras
Tokaj Classic, 3909 Mad

Bene Miklos - Tokajbor Bene Kft.
3916 Bodrogkeresztur, Felsd ut 50
30/903-8448

Demeter Zoltan
3910 Tokaj, Ady E. u. 4.
47/353-627

Csite Antal
8400 Ajka, Alinka 1t 15.
88/210-874

Domokos Marta - Danubia Bt.
3200 Gyongyos, Karacsondi ut 11.
74/-451-212, 20/217-5897

Dr. Bacs6 Andrés - Tokaj Oremus Kft.
3934 Tolcsva, Bajcsy Zsilinszky ut 45.
47/384-505, 47/384-520

Dr. Csordas Sandor
8481 Somlovasarhely
88/311-753

Dr. Balla Laszlo
1021 Budapest, Hiivosvolgyi ut 104.

Dr. Domonyai Péter

Aranyfiirt Mezdgazdasagi Szovetkezet
7100 Szekszard, Béri Balogh Adam ut 70
74/315-311

Dr. Bussay Laszlo Pincéje
8872 Murakeresztar

93/379-005

Fekete Béla
8200 Veszprém, Latohegy 1t 3.
88/329-407, 20/942-9089

Dr. P6k Tamas - Pok-Polonyi Pince
3300 Eger, Széchenyi ut 14.
36/436-021, 20/982-7598

Polgér Zoltan

Polgar Pince Bortermeld és Kereskedd Kft.
7773 Villany. Rékocezi Gt 32.

72/492-194

Dusoczky Tamas
3918 Szegi, Duso6czki-tanya

47/309-058

Gador Dénes

Balatonboglari Boréaszati Rt
8630 Balatonboglar, Zrinyi ut 93.
85/500-430

Duzsi Tamas
7100 Szekszard, Vadasz u, 2.

74/319-025

Garamvari Vencel

Vinarium Rt. Nyakashegy Pince
1222 Budapest, Sorhaz ut 20.
1/277-4061

Eberhardt Gyorgy
7770 Mohacs, Jozsef A. ut 4/a

69/311-854

Gergely Vince - Uri Borok Pincészete
3909 Mad, Kossuth ut 40.
47/348-601

Fazekas Ignac - Fazekas Borpince
8481 Somlovasarhely, Ady E. ut 2.
21/454-338

Glinzer Zoltan Pincéje
7773 Villany, Opport6 ut 13.
72/492-608, 20/9656-849

Fehérvari Karoly
8200 Veszprém, Egry J. ut 45/a.
88/320-738
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Gyorgyi Kovacs Imre
8400 Ajka, Vereny ut 9.

Gere Tamas Pincéje
7773 Villany, Fay ut 7.

88/200-116 47/492-400

Halmai Csaba Gombai Nagy Tibor
7100 Szekszard, Cinka 1t 52. 2091 Etyek, Mester u. 72.
74/319-899 22/353-612

Heimann és Fia Pincéje
7100 Szekszard, Szabo D. ut 1.
26/362-188

Gundel Pincészet
3300 Eger, Ver6szala u. 80.
36/428-786

Héjas Jeszenszky Pincészet
1063 Budapest, Kossuth Lajos u. 17.
1/337-6166

Halmosi Borhaz
7100 Szekszard, Béri Balogh Adam 1t 60
74/319-899

Hernyak Laszl6
2091 Etyek, Ovoda u. 34.
22/223-820

Hencz Laszl6
1223 Budapest, Rozsakert ut 13.
1/227-2077

Incsics Zoltan
9400 Sopron, Szegfli ut 30.

99/317-267

Huszar Lajos

Oregbaglas Borészati és Kereskedelmi Rt.
8713 Kéthely, Baglashegyi pince hrsz. 062
85/339-168

Inhauser Istvan - Indovin Kft.
8483 Somlosz616s
30/956-2741

Jandl Csaladi Pincészet
9221 Fertoérakos, Pataksor 26
.99/355-048

Kecskés Pincészet
7773 Villany, Pet6fi ut 56
72/492-431

Jekl Béla Pincészete - Vinolad Plus Kft.
7773 Villany, Pet6fi S. ut 46.
72/492-729

Kindl Jozsef - Weinhaus Kft.
6235 Bocsa, II1. korzet 14.
78/453-011

Kiss Gergely - Hétszo16 Rt.
3910 Tokaj, Kossuth tér 15.
47/352-009

Konyéri Janos

Szent Donatus Pincészet Vinarium Rt.
8638 Balatonlelle. Kishegyi ut 42.
1/227-4061

Konyéri Janos
8630 Balatonboglar, Tulipan u. 30.

85/351-103

Légli Ott6 Pincéje Sz610sgyorok
8630 Balatonboglar, Kilato u. 7.

85/350-975

Kubus Laszlo
Bodrogkeresztir Pinceszovetkezet
3917 Bodrogkisfalud, Vasut ut 22.

Lincz Istvan Csaladi Pincészet
8060 Mor, Vasartér ut 25.
22/409-031

Kiirti Pince
7773 Villany, Hunyadi J. at 27.
72/492-057

Malatinszky Csaba iigyvezet6 igazgatd
Malatinszky Kuria Sz616birtok és
Pincészet

7773 Villany, Batthyanyi at 23.
1/266-4397

Marta Wille-Baunkauff Pince Kft.
3881 Abaujszantd, Béke ut 111. Pf. 27.

47/330-567

Mészaros Géza

Vaskapu Kastély Kft.

7770 Mohacs, Vaskapu 628
69/329-138

Mautner Vince
7100 Szekszard,, Széchenyi ut 61.

74/214-991, 74/314-719
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Molnar Tamas Pincészete
7773 Villany, Batthyanyi ut 42.

72/492-596

Maya Ernd

Nyakas Pince - Nyakashegy Kft.
2073 Tok, Kozponti major
23/341-129

Nagy Gabor

Vylyan Sz816birtok és Pincészet Rt.

7821 Kisharsany, Pet6fi u. 9.

Mayer Marton Pincéje
7773 Villany, Batthyanyi ut 13.

72/351-012, 72/352-538 72/492-410

Neuperger Balazs Mirk Istvan

7754 Boly, Park ut 7. Agrocordial Kft.
7148 Alsonyék

69/368-870 _

Oléh Zoltan Monyo6k Pince

Bodrog-Varhegy Kft.
3916 Bodrogkeresztur, Felso ut 2.
47/396-004

3909 Mad, Tancsics u. 18.

47/348-046

Ottrubay Agnes

Etyeki Kuria Pincészet

2091 Etyek, Oreghegy Pf. 7.
22/223-930

Miiller Janos Pincészete
7773 Villany, Hunyadi at 42.

72/492-675

Probus Rt.*

7100 Szekszard,Béri Balogh ut 107.

74/317-140

Nagyné Budai Erika - Kute-Vin Rt.
1194 Budapest, Hoffer Antal u. 20-22.
1/280-8754

Raski Laszlo Pincészete
3907 Tallya, Nyerges ut

Németh Attila Gabor
3036 Gyongydstarjan, Damjanich 1t 4.

46/362-324 37/372-027
Royal Palatine Wine Company* Oszvald Lajos Csaladi Pincészet
3918 Szegi 8481 Somlovasarhely

47/311-946, 30/9681-117

Siink6 Sandor

Evinor Pincészet

3950 Sarospatak, Bercsényi ut 27.
47/311-946, 30/9681-117

Pongracz Ignacné
BortermelOk Pinceszovetkezete
8060 Mor, Harsfa ut 9.

Szab6 Hajnalka Royal-Tokaji Wine Company
Megyer Rt. 3980 Mad, Rakaczi ut 35.
3950 Sarospatak, Nagy Lajos ut 12.

47/312.310 47/309-058

Szemenyei Csalad Boraszata Schmidt Gy6z6

9082 Nyul, Héma 1t 218.

96/364-044

Danubia Borkeresked6 és Termel6 Bt.
7150 Bonyhad, Széchenyi tér 14.
74/450-424

Szende Géabor
7773 Villany, Baross G. ut 87.

72/492-747

Schuth Ferenc ligyvezet6 igazgatd
Schuth Kft. Pincészete

7773 Villany, Dedk ut 24.
72/492-524

Szepsy Istvan

Tokaj Kiralyudvar Kft.
3915 Tarcal, Fo ut 92.
47/348-349

Szabd Déniel pincészete
3950 Sarospatak, Dobo Ferenc u. 61.

47/312-061, 20/9667-299
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Szilagyiné Szerémi Maria
FVM Szo6lészeti és Boraszati Kutatd
Intézet

Tornai Pincészet
8460 Devecser, Vasut sor 29.

3301 Eger, Kdlyuktetd 1. Pf. 83. 88/224-040

36/210-533

Takler Ferenc Pince Tachner Kurt

7100 Szekszard, Bem u. 13. 9400 Sopron, Zsilip ut 18.
74/315-187, 30/9293-042 99/315-225

Toth Istvan
3300 Eger, Zalar ut 9.
36/313-546

Tiffan Imre
7772 Villanykovesd, Pincesor 14-15.
72/492-446

Varsanyi Lajos ligyvezetd igazgato
Ker-Coop Kft.

3351 Verpelét, Dozsa Gyorgy ut 3/1.
36/559-012

Vincze Béla
3300 Eger, Baktai uti ipartelep

36/427-515

Vésarhelyi Csaladi Pincészet
3910 Tokaj, Bem u. 2.

Visdczki Laszlo
Gundel Pincészet
3909 Mad, Arpad ut 37.

47/352-416 47/348-383

Veres Janos Wéber Tamas

Csafordhegy Szekszardi Mg. Rt. - Liszt Pincészet
7100 Szekszard, Rakoczi ut 132.

83/362-095 74/528-310

Wunderlich Alajos Pincéje
7773 Villany, Sz6l6 ut 7.
72/492-468

Kangl Pince
9400 Sopron, Lehar F. ut 62.
30/434-8637, 72/516-710

Vinex Boraszati Kft.
9400 Sopron, Rékoczi ut 39.

Somogyi Pincészet
7625 Pécs , Kalvaria Gt 57.

99/311-065 30/474-8637, 72/516-710
Kurdiné Bozo Ivett Boglari Balatonvin Kft.
Szigetvin 8360 Balatonboglar, Rozsapuszta
2317 Szigetcsép, Szolotelep

24/418-628 -

Csatai Imre ligyvezetd igazgato
Bor Kft.
6000 Kecskemét, Zimai Ut 9.

Boranal Kereskedelmi és Boraszati Kft.
6200 Kiskoéros, Pf. 80.

76/484-284 -
Daubiana Rt. Nagy Imre
3200 Gyongyds, Karacsondi ut 1. Dorgicsebor Kft.
8244 Ddorgics, F6 ut 42.
20/935-5497, 74/451-212 87/444-379
Eifert Borhaz Kft. Eszes Befektetd Kft.

8360 Balatonboglar, Szabadsag ut 19-23.

6200 Kiskoros, Kossuth ut 5.

Ifj. Isinger Gyorgy
Etyek Vinu
2091 Etyek, Oreghegyi ut 7.

,Eurobor Europai Bortermel6k Kft.
7164 Bataszék, Hivosvolgy ut 4
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Bacs Gyorgy ligyvezetd igazgatd
Halasi Bacchus Kft.

6400 Kiskunhalas, Majsai tt 19.
77/422-344

Deli Géza elnok
6230 Soltvadkert, Ifjusag Gt 9.

78/381-022

Kisim-Wino Kft.
3300 Eger, Nagykdporos 1t 1.

36/321-103

Tiiskés Erzsébet ligyvezeto igazgatod
Kute Kft.

6223 Soltszentimre, Dozsa Gy. Ut 79.
78/445-392, 1/280-8754

Ujvari Jozsef vezérigazgato
Pannonvin Rt.

7621 Pécs, Szent Istvan tér 12.
77/227-022

Olah Gyartas Marika igazgato
Promotorbor Sz616 és Borgazdasagi Rt.
1221 Budapest, Kossuth Lajos u. 82-94.
1/482-3000

Simon Pincészet
3300 Eger, Hadnagy ut 8.

20/941-2948

Nagy Béla

Solt-Vin Kft.

6230 Soltvadkert, Aradi ut 1.
78/381-397, 78/381-920

Soéregi Kéroly
3200 Gyongyos, Dedk F. u. 34.

37/-313-321

Toth Kalman ligyvezetd igazgato
Szikrai Boraszati Kft.

6032 Nyarlorinc II. ker 105.
76/343-133

Sz616-Bor Kft.

7773 Villany, Ady Endre fasor 2.
Pf. 33.

72/492-141

Bagjas Ferenc igazgato
Tabdi Sz6ldéskert Szovetkezet
6224 Tabdi, Kossuth u. 5.
78/310-237

Dr. Urban Andras f6titkar
Hegykozségek Nemzeti Tanacsa 1076
Budapest, Thokoly ut 18.
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M6 Stratégiai csoportok kérdoiv

KERDOIV A BORASZATOKROL
OTKA KUTATAS

1. Mennyire fontos a villalkozdsa szamdra a kévetkezo informdciok rendszeres gyiijtése és
értékelése?
(1 = egyaltalan nem fontos, 2 = nem fontos, 3 = kdzepesen fontos, 4 = nem nagyon fontos,
5 = nagyon fontos) Irja be a kockaba a megfeleld szamot!
|:| Szd8l6vel kapcsolatos termeléstechnologiai informéciok
|:| Boraszati technologiai informaciok

|:| Fogyaszt6i magatartassal kapcsolatos informaciok (hazai, nemzetk6zi)

|:| Hazai kiskereskedelem (lancok, borszakiizletek) beszerzési magatartasaval
kapcsolatos informaciok

|:| A vendéglatas (szallodak, éttermek, borozok) beszerzési magatartasaval
kapcsolatos informaciok

|:| A hazai fontosabb versenytarsakrol sz616 informaciok
2. Mennyire ért egyet az alabbi kijelentésekkel?
(1 = egyaltalan nem ert egyet, 5 = teljes mertékben egyetért). Irja be a kockaba a megfeleld
szamot!
|:| A fenti informaciokhoz val6 hozzajutas megfeleld erdfeszitéssel megoldhato
|:| A fenti informéciokhoz val6 hozzéjutas erdsen korlatozott

|:| Egyaltalan nem allnak rendelkezésre a fenti informaciok

|:| A vallalkozas nem rendelkezik szakemberrel az informacio gytijtésére és
Ertékelésére

3. Milyen gyakran készit terveket a vallalkozdsra vonatkozoan?
(1 =rendszeresen, 2 = néha, 3 = soha). Irja be a kockéba a megfeleld szamot!

|:| Uzleti terveket (hitelfelvétel, timogatésok)
|:| Eves marketingterveket
|:| Eves vallalati tervet

|:| Tobb évre vonatkozo stratégiai tervet
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4. Mennyire ért egyet az alabbi kijelentésekkel?
(1 = egyaltalan nem ert egyet, 5 = teljes mertékben egyetért). Irja be a kockaba a megfeleld
szamot!
|:| A hazai piaci szegmensekbe valo bejutas megfeleld erdfeszités mellett megoldhat6d

|:| Az exportpiacokra valo belépés sikeresen megoldhato.

|:| Az innovacio (1 fajtak, technologia, értékesités, stb.) nagy szerepet jatszik a piaci
sikerben

|:| A hazai piacon az arverseny (ar, arengedmények, fizetési feltételek) nagyon erds
|:| A hazai piacon a mindségi verseny nagyon eros.
5. Mennyire tartja fontosnak a kovetkezoket a vallalkozdsa piaci versenyképessége

szempontjabol? )
(1 = egyaltaldn nem fontos, 5 = rendkiviil fontos) Irja be a kockdba a megfeleld szamot!

|:| Uj fajtak technolégidk gyors meghonositasa.

|:| Sajat értékesitési lehetéségek, borturizmus megteremtése.

|:| Stabil bor mindség biztositasa.

|:| A bor értékesitési arak nagysaga.

|:| A termeld, illetve a termdhely hirneve

|:| A fajta, a marka ismertsége.

I:l A termelési, a feldolgozasi technologia rugalmassaga

|:| A munkabér koltségek nagysaga.

|:| Az alacsony szOlotermelési koltségek.

|:| A j6 mindségli alapanyaghoz vald hozzaférés lehetosége.

|:| A versenytarsak szdma a f6 célpiacokon.

|:| A boraszati vallalkozas mérete és nagysaga.

J6 kapcsolatok kiépitése a kiskereskedelemmel.
J6 kapcsolatok kiépitése a vendéglatassal.

|:| Jo kapcsolatok kiépitése a beszallitokkal (palack, dugo, gép, cimke).

|:| J6 kapcsolatok kiépitése a termeldkkel (ha mas termeldktdl vasarol szolot).
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6. Mennyire fontosak az alabbiak az on villalkozdsa szamdra?

(1 = egyaltaldn nem fontos, 5 = rendkiviil fontos). Irja be a kockdba a megfeleld szamot!
6/1. Az értékesitési piac foldrajzi kiterjedtsége

|:| Nyugat-europai €s észak amerikai piacok

|:| Kozép- ¢s kelet-eurdpai piacok

|:| Hazai teljes piac

|:| Regionalis piac (néhany megyére kiterjedo)

|:| Helyi piacok ( 1 megye, vagy kisebb tertilet)

6/2 A termékvalaszték szélessége?
[ ] A borsz6l6 értékesités

|:| A mustértékesités

|:| A hordosbor értékesités

|:| A kannasbor értékesités
|:| A palackozottbor értékesités

6/3 Ertékesitési csatorndk
|:| Hazai kiskereskedelmi-lancok

[ ] 1 és 1L osztalya szallodak, éttermek

|:| Borszakiizletek

|:| Sajat borozok, pincébdl torténd értékesités
|:| Borozdk és kocsmak

|:| Borturizmusban valod részvétel

6/4 Bormarkazas és eredetjelélés
|:| Sajat termel6i marka (termeld neve, pincészet neve)

|:| A termoéhely eredetjeldlése

[ ] A kereskedelmi, vendéglatoipari markék

Mairkanév nélkiili termékek

7. Hogyan értékeli vallalkozdsa piaci pozicidjat a magyarorszagi datlaghoz képest?
(1 = atlagosnal jobb, 2 = 4tlagos, 3 = atlagosnal rosszabb) Irja be a kockaba a megfeleld
szamot!

|:| Arpozici6
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|:| A bor mindsége
|:| A fajtavaltas iiteme
|:| Az 1j termelési technologidk bevezetése
|:| Uj boraszati technologiak bevezetése
[ | Marketing eréfeszitések és technologiak
[ ] A vasarlok-vevék hiisége
8. Hogyan alakulnak a vallalat teljesitménymutatoi 3-4 év dtlagat tekintve? (%)
Irja be a kockaba a megfeleld szamot!
|:|:| A sz0lészet és boraszat ardnya az arbevételbdl
|:|:| A vésarolt sz016 aranya az 9sszes feldolgozott sz616bol
|:|:| Az exportértékesités (hl) éves novekedési iiteme
|:|:| A hazai értékesitési (hl) éves novekedési iiteme
|:|:| Az exportértékesités aranya
|:|:| A borészat arbevételaranyos nyeresége

|:|:| A boraszat eszkdzaranyos nyeresége.

9. A vadllalkozas alapadatai?

|:| Kisgazdasag |:| Bt. |:| Kft. |:| Rt.

e A szOldteriilet nagysaga ............. ha
e termoteriilet .................. ha
e fehérborszolo ................. ha
o kékszOlO .......ooiiiiiiiii ha

e Melyik borvidéken taldlhato a vallalkozasa? ..................coeiiiiiiiiiiini.

Koszonjiik szépen a vélaszait!
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M7 Faktorok és stratégiai valtozok értéke a rotalt tényezématrixban

Valtozok

1. faktor

2. faktor

3 faktor

4. faktor

5. faktor

6. faktor

7. faktor

8. faktor

9. faktor

10. faktor

11. faktor

12. faktor

Kannasbor értékesités

0,810

Hordoésbor értékesités

0,716

Kocsmai értékesités

0,621

Must értékesités

0,593

Borsz616 értékesités

0,593

Kereskedelmi marka

0,423

Palackozott bor

0,756

Eredet jelolés

0,728

I-11. szallodak és éttermek

0,618

Kapcsolat a vendéglatassal

0,609

Borszakiizletek szerepe

0,560

Termeld, termdhely hirnév

0,849

Sajat értékesités megteremtése

0,744

Helyi piac

0,796

Regionalis piac

0,755

Bérnagysag

0,842

Alapanyag koltség

0,829

Gyors fajtavaltas

0,480

Kapcsolat az ipari beszallitokkal

0,851

Technolodgiai rugalmassag

0,732

Stabil bormindség

0,757

Borturizmus

0,488

Sajat termel6i marka

0,818

Marka nélkiili termék

- 0,573

Versenytarsak szdma

0,664

Kapcsolat a sz616termeldkkel

0,594

Ertékesitési ar

- 0,528

KozEp- és kelet-eurdpai piac

0,668

Nyugat-eurdpai piac

0,580

Hazai kiskereskedelmi-lancok

0,513

Hazai teljes piac

0,418

Kapcsolat a kiskereskedelemmel

0,764

Vallalati méret

0,642

Alapanyag elérhetéség

0,762

Fajta ismertség

0,478
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MBS A stratégiai csoportok jellemezdi a stratégiai tényezok alapjan

Stratégiai tényezok

1. stratégiai csoport

2 stratégiai csoport

3. stratégiai csoport

4. stratégiai csoport

Piaci orientacid

1.1. technologiai Gyengén Kozepesen Gyengén leértékeld Kozepesen
orientaltsag felértékeld leértékeld leértékeld
1.2. Fogyaszto- Gyengén Vendéglatast Gyengén leértékeld Kozepesen
vevo felértékeld kozepesen leértékeld
orientaltsag felértékeld
1.3. Versenytarsorien- | Atlagos Er6sen leértékeld Gyengén leértékeld Atlagos
taltsag
1.4. Tervezési Atlagos Gyengén Gyengén felértékeld | Kozepesen
iranyultsag felértékeld leértékeld
2. Versenystruk-tura | Kdzepesen Erdsen leértékel Atlagos Kozepesen
2.1.Vallalat mérete felértékeld leértékeld
3. Az innovacid Altaldnosan Er6sen leértékeld Kozepesen leértékeld | Kozepesen
felértékeld kivéve fajtavaltas leértékeld kivéve
technologiai
rugalmassag
4. Az ellatasi-
lancon beliili
kapcsolatok
4.1.Beszallitoi Kozepesen Er6sen leértékeld Kozepesen leértékeld | Gyengén felértékeld
kapcsolatok felértékeld
4.2 Ertékesitési Gyengén Gyengén Atlagos Erdsen leértékeld
kapcsolatok felértékeld felértékeld
(vendéglatas
erdsen)
5. A piac foldrajzi
hatokore
5.1. A hazai teljes piac | Atlagos Kozepesen Kozepesen leértékeld | Kozepesen
hazai globalis felértékeld hazai globalis felértékeld
hazai globalis exportorientalt
6. A termékfeldol-
gozottsagi szint
6.1.palackcozott Gyengén Gyengén Gyengén leértékeld Kozepesen
bor felértékeld felértékeld leértékeld
7. Az értékesitési | Differencialt Tagan specializalt | Sziiken specializalt Export-specializald
csatorna lefedettség (borszakiizlet, (borszakiizlet és (kiskereskedelmi- hazai értékesitési
vendéglatas, vendéglatast lancokkal kdzepesen | csatornakat
borturizmus felértékeld) felértékeld) kozepesen
kozepesen leértékeld
felértékeld)
8. A markazas és | Felértékel Atlagos Altalaban gyengén Atlagos fajta,
eredetjeldlés (fajta, termeldi, eredetjeldlés leértékeld termeld, term6-hely
hirnév, eredet- gyengén leértékeld hirnév
jelolés, gyengén gyengén felértékelt,
felértékelt) eredetjeldlés
kozepesen
felértékelt
9. Teljesitmény
jellemzdk
9.1 A piaci Atlagos Atlagos Atlagos Atlagos
teljesitmény (Arpozicio enyhén | (Arpozicié enyhén (Arpozicio kicsit
gyengébb) gyengébb) jobb)
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M9 A megkérdezettek névsora

Adatok: Név Borvidék

1 Dereszla Pincészet Tokaj
Pannonhalma-

2 Pannonhalmi apatsag pincészete Sokoroalja

3 Tornyosborhaz Tokajhegyalja

4 Salanki csaladi borpince Balatonfired-Csopak

5 Tatrai Pincészet Etyeki

6 Pannon Tokaj Kft. Tokaj

7 Fitomark kft. Tokaj

8 Tokajbor-Bence Pincészet Tokaj

IFDT kft ( nagykereskedelmi

9 vallalat) Importal

10 Németh Pince Matraalja

11 Etyeki kuria Etyek-Buda

12 Géczi Tamas Matraalja

13 Béla Boraszat Imrehegy Kunsagi

14 Eszes Boraszati Kft. Kunsagi

15 Oremus Tokaj

16 Egri Korona Borhaz Egri

17 lliés Gyula és fiai Dél-Balaton

18 Babits Pincészet Tokaj

19 Balla Pincészet Eger

20 P6cz Pincészet Balatonboglari

21 Szekszard Rt Liszt Pincészet Szekszard

22 Hudacski Borhaz Tokaj

23 Tokicum Borhaz Kift Tokaj

24 Bujdosé Dél-Balaton

25 Badacsony Pincegazdaséag Rt. Eszak-Balaton

26 Szent Gaal Pincészet Szekszard

27 Glinzer Tamas Villany

28 K&poros Simko Pincészet Eger

29 Szent Marton Somldi

30 Sorddés Fodor Pincészet Somléi

31 Szikrai Boraszat Kift. Kunségi

32 Szigetvin kft Kunsagi

33 Kovacs Ferenc Etyek- Buda

34 Blum Pince Villdny

35 Dr. Szita és Fia Sopron

36 " Da Bibere" Balaton-felvidék

37 Vesztergombi Pince Szekszard

38 Eurobor Kit. Tolnai

39 Opince Pazmandhegy Kift. Pannonhalma

40 Solybor Kift. Matrai

41 Agro vital Matraalja

42 Von Beéathy Badacsonyi

43 Dorogi Tokaj

44 Jasdi Csopak

45 Monyok Tokaj

46 Aureum Vinum Tokaj

47 Opperheim csalad pincéje Dél-Balaton

48 Weninger Sopron

49 Tokaj kereskedbhaz Rt. Tokaj
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50 Weninger Pincészet Sopron

51 Luka Jézsef Sopron

52 Gere Attila Villany

53 Bock Jozsef Villany

54 Tiffan Pincészet Villany

55 Eberhardt Pincészet Mecsek

56 Vida Péter Szekszard
57 Oregbaglas Pincészet Dél-Balaton
58 Szakalvin Balaton-Felvidék
59 Varga Kift. Badacsony
60 Hilltop Neszmély Zrt. Neszmély
61 Bozoky Pincészet Mor

62 Gombosi Nagy Tibor Etyek

63 Ostoros Pincészet Eger

64 Thummerer Pincészet Eger

65 Veres Janos Balaton-Mellék
66 Agrarhaz Rt. Csongrad
67 Somogyi Lajos Somlé

68 Figula Pincészet Balatonfired
69 Prokai LaszId Bukki

70 Szbke Matyas Métrai

71 Diszndokd Tokaj

72 Szepsy Istvan Tokaj
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M10 Interjuvazlat

A pincészettel, boraszattal kapcsolatos kérdések:
1. A pincészet alapitasi éve
Tulajdonosi viszony
Szol6birtok tertilete (0 telepités, varhato telepités)
Dolgozok szama
Eves termelés (hl-ben)
Eves arbevétel
Kapcsolatok belfolddel, kiilfolddel
Belfoldi értékesités

A A A T

Import arany

10. Honnan tajékozodik a piacrél és a veviirol?

» Hasznalnak-e KSH adatokat?

» Hasznositjak-e a Sz610 és Borszovetség adatbazisat?

» Milyen adatokat gyiijt a vevoirdl?

» Milyen adatokat gyiijt a piacrol?

> Honnan szerzi be az informéacioit a vevoirdl?

» Honnan szerzi be az informacioéit a piacrol?

11. Milyen informadciot tart a leglényegesebbnek :

» A borfogyasztokrol
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> A vevokrol

» A versenytarsakrol

> A hazai termel kol

» A fogyasztasi trendekrdl

» A fogyasztasi szokasokrol

» Az importtermékekrol

12. On szerint hogyan jarul /befolydsolja az iizlet tipusa / az értékesitési csatorna a bor:

» Elismertségét

> Arat

» Elérhet6ségét

» Elfogadottsagat

13. On szerint hogyan rendezédnek dt az értékesitési csatorndak hosszabb tivon?
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14. Milyen trendet tartana idedlisnak az on szamdra? Tud-e jobbat, mint a mostani?

15. Milyen csatornamegoszlast szeretnének elérni sajat termékeikre vonatkozoan?

» ldealis-e egy fontos partnerre épiteni

» Jobbnak talalja-e a tobb partnerrel kiépitett kapcsolatot?

16. A nagy lancok milyen szerepet jatszanak az on vallalkozdsnak életében?

17. Mennyire szabad a valasztas a disztribucios csatornak kozott?

18. Milyen be- illetve kilépési korlatok vannak?

19. Kozvetitoket haszndalnak-e és miért, illetve miért nem?
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M11 Szolgaltatasok ismertetése és értékelése az egyes mindségi szintek szerint

Hozzaadott szolgaltatas

Alacsony | Kozepes | Magas

Szolgaltatas megnevezése

Ertékesités X X

Széles valaszték X

Kiilonleges termékek

Informacionyujtés

Honlap X

Telefonos megrendelés

R I

Szaktanacsadas

Szakszer(, igényes
kiszolgalas

»

Névre sz0l6 cimke

Diszcsomagolas

QGravirozas

Egyedi rendelés

Dijtalan parkolas X X

Bankkartyéas fizetés

Hézhozszallitas

M A A e e | | A

Kostoltatas X

Forras: sajat elemzés, 2004
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