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1. AZ ERTEKEZES AKTUALITASA, JELENTOSEGE, CELKITUZESEI ES
HIPOTEZISEI

A szOlotermesztés és a borkészités tobb ezer ¢vvel ezeldtt is ismert volt. Foldiink egyes kedvezo
éghajlati adottsdgokkal rendelkezd teriiletein, az egyik legfontosabb kertészeti agazat, a

mezdgazdasag legmunkaigényesebb tevékenysége.

A sz6l0bdl késziilt bor kozel otezer éve kisérdje a civilizaloddo emberiség életének. Az 6rom és

bénat kifejezdje a sziiletéstdl a halalig. Unnepen és hétkdznap egyarant. (Dominé, 2004)

Foldiinkdn jelenleg mar tobb mint 10 millié hektaron termelnek sz616t. Az utdbbi fél évszazadban a
szOloteriilet €és ezzel parhuzamosan a bortermelés is gyors iitemben fejlodott. A vilag szo6lo- €s
bortermelésében Eurdpanak kiemelkedd szerepe van. A kontinens 19 sz6éldtermeld allama koziil
kiilonosen négy orszag szerepe kiemelkedd. Az eurdpai bortermelés méretét jol tiikrozi 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. Az értekezés aktualitasa, jelentosége

Az eurdpai kontinens borkereskedelmének f6 lebonyolitéja az Eurdpai Unid. Mind az exportban,
mind az importban rendkiviil fontos a szerepe. Az Unidn beliil tultermelés van, amit szdmos
eszkOzzel probal kezelni, tobb-kevesebb sikerrel. Ilyenek példaul a kivagasi tamogatas, telepitési
tilalom, szerkezet atalakitds timogatasa, melyek a termdteriilet, és ezen keresztiil az eldallitott bor
mennyiségének csokkentését célozzak. Ezek az intézkedések és szabdlyozasok a hatékonysag
novelését eredményezik, hiszen a termeldk a minél nagyobb mennyiség eldallitasaban érdekeltek.
Ez mar eleve egy erds versenyt feltételez, ami az Gjonnan csatlakoz6 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 eszk6ze a marketing, illetve a marketing
eszkozrendszer helyes, az 4gazat és a vallalkozasok igényeinek megfelelé alkalmazasa. A
fogyasztok ¢és a termeldk fizikailag egyre jelentdsebb mértékben tavolodnak el egymastol. Ez a

tendencia felértékeli egy - ez idaig nem a stlyanak megfeleld helyen kezelt - marketing eszkdz, a



disztribucio, elosztas szerepét. A hazai és nemzetkozi kereskedelemben egyarant tapasztalhatd
egyre er6sodod kiskereskedelmi nyomas nagymértékben befolyasolja a bordszatok miikodésének
feltételeit és lehetdségeit; illetve a masik oldalon a fogyasztoi szokasok, vasarloi magatartas jelentds

valtozasat idézi €l0.

1.2. Az értekezés célkitiizései

Disszertaciomban a disztribicid befolydsold szerepének vizsgalatat tliztem ki célul. A bor
értékesitési csatorndinak szerepét elemzem ¢€s értékelem a vasarloi és termeldi oldalt egyarant
vizsgalva. Szekunder és primer adatbazisra tdmaszkodva mutatom be a disztribucio jelentdségét, a
vasarlasi szokasok alakuldsat, valamint ezen folyamatok egyiittes hatasdnak jelentkezését az
atformalodo stratégia csoportok alakuldsaban. A primer kutatasok elvégzése el6tt elengedhetetlen

az irodalmi forrasmunkak, adatok, tudomanyos eredmények attekintése.

Szekunder kutatdsom az alabbi részteriiletekre terjedt ki:

e A disztribicio fogalomkorének feltirdsa, megismerése ¢s adaptildsa kutatasi
célteriileteimre. A fogyasztéi ¢€s vasarldsi szokésok irodalmi forrasmunkékra ¢épiild
attekintése, valamint a regionalis és lokalis klaszterek, stratégiai tipusok témakdrének

attekintése és alkalmazasa kutatasi céljaimnak megfelelden.
e A vilag és Magyarorszag sz6l6- és bortermelésének, borkereskedelmének, valamint a hazai
¢s nemzetkozi bormarketing kutatasoknak célirdnyos attekintése, kiilonds tekintettel a hazai

borértékesitési csatornak feltérképezésére.

e A primer adatfeldolgozashoz sziikséges marketingkutatasi elméletek, modszerek ¢és

alkalmazéasok megismerése és értelmezése.

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



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 disztriblcids 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 bor disztriblicids csatornai rendkiviil széleskoriiek. Kutatdsom elsd vizsgalt teriilete a hipermarket
(Cora hipermarket-lanc) fogyasztoi, vasarlasi szokasainak megismerésére irdnyult. Vélasztasom
azért esett erre a csatorndra, mert hazank legdinamikusabban fejlodo disztribucios csatorndja a
borértékesités teriiletén, valamint nemzetkdzi 6sszehasonlitdsban is vezetd szerepet jatszik a bor

disztribicioban. (1. abra.)
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1. 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.



1.3. Hipotézisek

II.

I11.

IVv.

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

feltétleniil fedik egymast.

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

jovedelemmel.

Az értékesitési csatornak szerepének megvaltozasa stratégiai csoportok 1étrejottét

teszi indokoltta a hazai borszektorban a termel6i oldalon.

Az értékesitési csatorna imazsépitd szerepét a termeldk €s a vasarlok az egyes

csatornak tekintetében azonosan itélik meg.

A boraszatok, boraszati vallalkozasok vezet6i nincsenek felkésziilve sem
informacio, sem ismeretek, végzettségiik alapjan a borpiac megtijul6 kihivasaira.
Ismereteik a boraszat teriiletén versenyképesek inkdbb, mig a marketing,

gasztrondmia, értékesités teriiletén jelentds lemaradasaik vannak.



2. ANYAG ES MODSZER

2.1. A kutatas modszertana

A disszertacidoban felhasznalt adatok tipusait a 2. abra mutatja. A borvasarlasi kutatas alapjat a
kulcsfontossagu szekunder informacidk gytijtése jelenti a csatornatipusok, a fogyasztoi €s vasarlasi
magatartds jellemzésére. A kvantitativ felméréseket a borvasarlok korében az eladohelyen
(borrészleg, Cora hipermarket-lanc), személyes megkérdezéssel végeztem 2003-2004-ben,
Budapesten, Miskolcon, Szegeden. A kérddivek elemzését az SPSS 10.0 szoftver felhasznalasaval,
tobbvaltozos modszerek (faktor- és klaszterelemzés) alkalmazasaval készitettem el. A lekérdezés

eredményeként 602 kérdoéivet dolgoztam fel.

Marketingkutatasi adatok

Szekunder adatok
Primer adatok

*Szakirodalom feldolgozasa

Kvalitativ adatok Kvantitativ adatok

Megkérdezésbél szarmazé adatok
. s
«Stratégiai csoportok kutatas

2. dbra. A kutatas soran 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 dsszevetettem a Papp Janos
témavezetésével késziilt orszagos reprezentativ OTKA (OTKA T-032550-es kutatds, 2003) kutatas
eredményeivel is, melynek elkészitésében magam is részt vettem. A kutatds - a borfogyasztas
gyakorisaga, tipikus helyzetei, a fogyasztott borok jellemzdi, a bor elhelyezkedése a sziikségletek
hierarchiajaban, a borvasarlasa f6 jellemzdi, a borvalasztast befolyasold marketingeszk6zok hatdsa

- részteriiletekre terjed ki.



Az orszagos, reprezentativ kutatds - mely a borfogyasztok szegmentalasat is tartalmazza -
eredményeirdl terjedelmesebb tanulmany készilt. Jelenlegi kutatisaim az eddigi kutatdsok

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 visszakiildés anonym volt. A célpiac kivalasztasa és sulyozasa a Porter
(1980) altal meghatarozott dimenzidk szerint - ezek a piac foldrajzi hatokore, a termékvonal kore, a
vevOi szegmensek és a markdzasi tevékenység — kerlilt elvégzésre. A stratégiai valtozok faktor
analizis segitségével keriiltek elemzésre, majd a faktorok segitségével klaszterek, stratégiai
csoportok kertiltek kialakitasra. A 12 faktor alapjan végzett klaszterelemzés soran négy klaszter volt

elkiilonithetd.

A klaszter elemzés - K-kozép modszerrel - alapjan, az egyes klaszterek nagysaga a kovetkezo: 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 boraszok, boraszatok vezetéi — hipotézisem szerint — nincsenek sem informatikailag, sem
ismereteik alapjan felkésziilve a XXI. szdzad piaci koriilményeinek megismerésére, a vasarlasi
szokasok feltérképezésére, valamint a gyorsan valtoz6 igények kielégitésére. Gondolkodasuk nem

1ép tul a tradiciok alkotta korlatokon.

Kvalitativ kutatdst végeztem a termelOkkel egyéni mélyinterjik keretében. Az interjuk elemzését
tartalomelemzéssel, valamint a Microsoft Excel 2003 tablazat- és adatbazis-kezeld szoftver

segitségével készitettem el.

A kutatas elsd részére 2003 januar — 2004 augusztus kozotti iddszakban kertilt sor. Ekkor az orszag
19 borvidékén latogattam meg bordszatokat és készitettem személyesen egyéni mélyinterjiikat 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, kiillonb6zoé méretkategoriabol.



Osszesen 72 interju (23 orszagos kutatokdrat + 49 borfesztival) interju késziilt el a kutatds soran. A
kutatdas modszerének a kérdések targyanak leginkabb megfeleld modszert, az egyéni mélyinterjut
valasztottam. Az interjuk idétartama viszonylag korlatozott volt a megkérdezettek elfoglaltséga,

valamint a rendezvény alapfunkcidja miatt, de ez nem befolyésolta az informaciok megszerzését.

A marketing informaciés rendszer (MIR) négy alappillérre épiil. Ezek a belsd nyilvantartési, a
marketing megfigyelési, a marketingkutatd és a marketing-dontéstamogatd rendszer, illetve ezek
Osszehangolt miikodtetése. (Kotler, 2002) Kutatasom kérdéseivel a MIR miikddését, illetve annak
hianyossagait kivantam feltdrni a hazai bordszatoknal. A kérdések az informacidszerzés, a
kapcsolattartds, az értékesités szabadsaga, a fogyasztokrol, versenytarsakrol, vevokrdl alkotott kép
kialakitasanak, kialakuldsdnak témakoreire terjedtek ki. Ezen kiviil foglalkoztam még az értékesitési
csatorna valasztasanak, a kozvetitok kivalasztasanak témakoreivel is, kiillonos tekintettel a

disztribucios stratégia felépitésének stratégiai kérdéseire.
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3. EREDMENYEK

3.1. Borvasarlasi szokasok vizsgalata egy hazai hipermarketben

Borvasarlasi szokasok vizsgalata a CORA hipermarket lancnal

3.1.1. A minta demografiai jellemz6i

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 koruak koziil keriilnek ki. (3. 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

3. abra. Az ¢letkor 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 kutatdsbol az deriil ki, hogy a
borfogyasztashoz magasabb végzettség tarsul. Az orszagos (OTKA) teljes mintdban 23%
rendelkezik kozépfoku, 10% felséfokl, mig 67% alapfoku 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 ‘

4. dbra A valaszadok egy fore juto jovedelem alapjan torténd megoszlasa

Forrés: sajat kutatas 2004. n=578

A valaszadok jelentds része (52%) az egy fore eso jovedelem alapjan az atlag feletti kategdriaba
tartozik. Szamottevd még az atlag alatti jovedelemmel rendelkezék ardnya (29%). (4. abra) Ujabb
megallapitast tehetlink, miszerint a borfogyasztds nem csupan a magasabb végzettséggel jar egyiitt,

hanem a magasabb jovedelmi és szocialis kategoriaval is.

3.1.2. A borvasarlast befolyasolo tényezdk

Kutatadsom soran sarkalatos kérdésként meriilt fel, hogy a vasarlokra milyen szempontok hatnak
leginkabb a borvasarlaskor. A valaszadokat leginkabb az iz, a mindség €s a szadrmazasi hely
befolyasolja a vasarlasi dontésben. Az ar és az akcidk a vartndl kisebb szerepet toltenek be. A
csomagolas eszkozei a vasarlok bevalldsa szerint a kevésbé fontos befolydsold eszkozok kozé

tartoznak. (5. dbra)

5. abra. Borvasarlast befolyasolo tényezok
(1=legkevésbé fontos, S=legfontosabb)
Forrés: sajat kutatas 2004. n=578
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Az egyes értékesitési csatorndknak feltevésem szerint kiilonb6z6 imazs-befolyasold szerepiik,
illetve lehetdségiik 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. (6. abra)

6. abra. Az értékesitési csatornak bor elismertségét pozitivan befolyasolo 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. Ezek a tények részben Osszefiiggnek a korabban mar elemzett magasabb

jovedelemmel.
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3.1.3. A szegmensek differencidlo kialakitdsdnak szempontjai

A tobbvaltozos modszerek alkalmazasanak eredményeként 4 szegmenst alakitottam ki a 602 fot
felolelo vizsgalat eredményeként. A szegmensek értékeléséhez ¢és kialakitdsdhoz hét

alapszempontot vettem figyelembe. Ezek a kovetkezok:

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

VIIL. Marketing jellemzok

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

meéret szerint a 7. dbran lathatdak.

4. Atlagos
borbarat
24%

1. Tarsasag-
centrikusok
12%

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

7. abra. A szegmensek és méretiik

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

1. ,,Tarsasag-centrikusok”

Az 1. szegmens méretét tekintve a legkisebb, 69 {6 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 idomennyiséget

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 befolyasold 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.

3.2. Marketing stratégiai csoportok szerepe és kapcsolatai a magyar boraszatokban

3.2.1. A stratégiai csoportok dsszehasonlitdsa €s jellemzoi

A stratégiai csoportok az alabbi 6sszefiiggések alapjan keriiltek elemzésre.
e A versenystruktura tényezdi
e Az ellatasi-lancon beliili kapcsolatok (beszerzési €s értékesitési)
e A stratégiai csoportok viszonya az ¢értékesitési csatorna lefedettségéhez  és

csatornaszakosodashoz

Tobb valtozoval keriiltek vizsgalatra a kérddiven az egyes tényezok. Az értékelésben kizarolag a

szignifikansan eltérd valtozok vannak megemlitve (p<0,05%).
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3.2.2. A stratégiai csoportok atfogd jellemzése és tipizalasa

Az egyes stratégiai csoportok a teljes mintadtlagtol valo eltérései (tavolsag alapjan) a
kovetkezOképpen jellemezhetdk. A stratégiai jellemzésnél kizardlag a szignifikdnsan 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 és a kozéputas stratégia.

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

szerepének enyhe felértékelése az 1. stratégiai csoportra jellemzd.

Differencialo stratégia a borészati vallalkozdsok szamara a nagyon specialis mindség, a magas
hozzaadott szolgéaltatas, illetve a magas termékszolgaltatds mellett lehetséges. Az 1.szamu stratégiai
csoport jellemzo6i allnak leginkdbb 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 alkalmazasara. A nem termoteriilet
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 alléas
jegyében. Ezt a csoportot a lemaradas veszélye fenyegeti a fokoz6do hazai piaci kdvetelmények, az
erds0dd importverseny ¢€s a korlatozott pénziigyi és marketing erdforrdsok miatt. Minimalis az
esélyiik a koncentraciora, a vallalati méret jelentds novelésére, ezért az egyetlen lehetséges
stratégiai iranyvaltas szamukra a stratégiai sulypontok kijelolése és ahhoz kapcsolddo szakosodasi

stratégia magvalositasa.

A harmadik lehetséges stratégiai tipus a szakosodasi stratégia. Ez megvalodsithatd termékkore, a
piac foldrajzi hatokorére, illetve az értékesitési csatorna résztvevoire. E stratégia jellemzoi a magas
fogyasztdi/vevdi 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 globdlis szerepld, tdgabban specializalt, (els6sorban vendéglatasra,
masodsorban borszakiizletekre). A technologiai irdnyultsagot leértékeli, a fogyasztoi/vevd

iranyultsagot (elsdsorban vendéglatas) felértékeli, a versenytars iranyultsagot jelentdsen leértékeli
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(kevés versenytars). A vallalati méret a specializdci6 magas mértéke miatt nem jelent hatranyt
szamara. Az innovaciot er0sen leértékeli, a beszallitoi kapcsolatokat 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 szakosodo 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, dontdéen szakosodo6 tipusu,
elsésorban nyugat-eurdpai és észak-amerikai exportpiacokra. A hazai piacon globalis szereplonek
tekinthetd, a technologiai iranyultsagot 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

leginkabb eltér lefele. A hazai értékesitési csatorndk szerepét leértékeli.

3.3. Felmérés a termel6i dontések megalapozottsagarol, a disztribuiciés csatorna
kivalasztasanak kritériumairol

3.3.1. A minta jellemzdi

A megkérdezett 72 interjualany, illetve vallalkozas mérete alapjan 4 csoportba oszthatdo. A méret
nem minden esetben alkalmas arra, hogy a csoportositds alaptényezdje legyen, azonban a
megkérdezettek jelentds kiilonbségeket mutatnak a valaszok meghatdrozd szdméaban és ez a

kiilonbség a méretre vezethetd vissza.
Ezek alapjan megkiilonboztetek torpepincészetet, kispincészetet, kozepes méretli pincészetet és

nagy méretll pincészetet. A kutatds elemzése sordn kiilon kiemelem azon tényezdket, melyek

esetében a méretkiilonbozdségnek fontos szerepe van.
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A mintaban szerepld 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 stulyozasat a bordszati 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)
e Kispincészet (19 boraszat)
o Kozepes méretli pincészet (17 boraszat)
e Nagyméretl pincészet (5 boraszat)

3.3.2. A kutatas eredményei méretkategoridk szerint

Amennyiben a mar emlitett méret szerinti felosztas tiikrében vizsgaljuk meg ugyanezen adatokat,
mar sokkal arnyaltabb képet tudunk alkotni az informacidforrasok szerepérdl. (8. dbra) 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

szarmazo0 informacio volt fontos.

hazai adatbazisok

nemzetkdzi adatbazisok

konferenciak

internet

egyéb média
versenytars

Ujsag

kereskedelmi képvisel§
étterem

kereskedd

kolléga
1

T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

‘I Torpepince B Kispince H Kdzepes p. H Nagy p. ‘

8. dbra. Az informacidforrasok fontossaganak megitélése pincészetek mérete szerint

Forras: sajat kutatas 2004. n=72
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A kozepes méretii pincészetek szamara az étteremtdl, a kereskedelmi képvisel6tdl és a kiilonbozo
szakljsdgokbol szarmazo6 informacio volt a legfontosabbnak tekinthetd, mig a nagy méreti
pincészetek  szemszogébdl a kereskedd a konferencidk és a nemzetkézi  adatbdzisok

mindsiiltek megbizhat6 és fontos informacioforrasnak.

Az adatfeldolgozas szinvonalat tekintve is jelentds kiillonbség van az egyes méretkategoriak kozott.
A torpe- és kispincészetek esetében a szamitogépes adatgyiijtés mindossze 20% koriili értékben
jellemzd, mig ugyanez a kozepes- €s nagy méretli pincészetek esetében 80% koriil mozog. A
tételnagysagok ¢és értékiik rogzitésében nincs kiilonbség a kategoéridk kozott, a vasarlas
rendszerességét szintén rogzitik 60-80%-ban. A vasarlas idejét €s a tétel Gsszetételét szintén minden

kategoriaban gytjti a valaszadok 80%-a.

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 kategoria esik pozitiv megitélés ald, mig a nagy méretli pincészetek
esetében a gasztrondmia a legfontosabb, ¢€s itt a legjobb a hipermarketek értékelése hozzaadott
szolgaltatds szempontjabol. (1. tablazat) A fogyasztéi, vasarloi tekintetben a rendszeres vevok
aranya a méret novekedésével szintén emelkedik. Torpepincészetek esetében a rendszeresen
visszatérd vevok ardnya 51%, kispincészetek esetében 62%, kozép- €s nagy méretli pincészetek
esetében 74-75%.
1. tablazat. Az értékesitési csatornak megitélése az egyes méretkategoriak szerint

CTorpe-  Kis-  fosebes  Nagy

pincészet  pincészet meretu meretu

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

Elelmiszerbolt 2.14 2,00 ) 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 kiméro hely 3,40 3,60

Forras: sajat kutatas 2004. n=72
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3.3.3. Az értékesitési csatornak megitélése termeldi szempontbol

A disztribiciés csatorndk megitélésének fontos ismérvei a bruttd kiskereskedelmi ar és a
szolgaltatas kozotti viszony. Az 9. dbra e két tényezd tlikrében abrazolja a legfontosabb bor

kiskereskedelmi csatornakat.

Jol lathatd, hogy hozzaadott szolgaltatisban magasan a vinotékak és a gasztronomia vezeti a
csatornak listajat. A bordszok, termeldk fontosnak tartjak ezen csatorndk meghdditasat, nem pusztan
az elérhetd esetleg magasabb profitraita miatt, hanem ezen értékesitési helyek imazsépitésben
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 kapcsolodo szolgaltatast, mégis viszonylag
magas aron értékesitik a borokat. A boraszok a benzinkutakat hozzaadott szolgaltatas tekintetében
¢és az elismertséget eldsegitd tevékenységben nagyon leértékelik, azonban praktikuma miatt mégis

érdemes hosszu tdvon e csatorna szerepének felértékelddésével is szamolni.

1200 Ft/0,75 | Gasztronémia
felett -
Vinotéka
Ft/0,75 | Ttal kimérd hely Internet | Pincészet helyben

400 Ft/0,75 |
alatt

aadott szolga

9. édbra. A hozzaadott szolgéltatas és a bruttd kiskereskedelmi ar viszonya

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

22



Az ABC-k, és szupermarketek alacsony hozzaadott szolgaltatdssal rendelkeznek. Imazsépités
szempontjabol az egyes csatornak szinvonala a meghatarozo, ebben jelentds eltérések lehetnek. Ar
szempontjabol a kdzéputat képviselik, alacsonyabbak, mint a magasabb hozzaadott szolgaltatassal
rendelkezd csatornak és szolgéltatdsban tobbet nyujtanak, mint a dragabb, de kevesebb értékndveld

eszkozzel rendelkezd csatornak.

Ar szempontjabél, a volumenbdl és a piaci alkuerébdl, valamint a vallalati stratégia végett a
hipermarketek képviselik a fogyasztéi szempontbdl vett legkedvezObb szintet, mig hozziadott
szolgaltatas tekintetében az arany kozéputat valasztjak. Természetesen itt is van eltérés az egyes

szereplok kozott vallalati kultiraban, megitélésben €s stratégiaban.

3.3.4. Az értékesitési csatornak kivalasztasanak kritériumai termeldi szempontbodl

Az 10. abra a termeldk értékesitési csatorna valasztasanak folyamatat mutatja be. A befolyasolo
tényezok alapvetden harom oldalra bonthatok:

e Termel6i oldalra

e Elosztasi oldalra és

e Fogyaszt6i oldalra

A fogyasztoi oldal meghatarozo valtoztathatatlan elemei kozé tartozik a regionalis hovatartozas, a
demografiai jellemzdk, melyek koziil a csalad-életciklus kiemelkedd fontossagu. Fontos elemek a
fogyaszt6 életstilusat meghatarozd motivumok, az attitidok, a személyiség €s az értékrend, amelyet
képvisel. A valtoztathato tényezok koz¢ tartoznak a fogyasztdi és vasarlasi magatartas, melyeknek

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

Az elosztasi oldal szintén két elemre bonthatod, az alapfunkciokra és a hozzdadott 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 hozzaadott szolgaltatasérték
tényez6i az imazs, a személyzet szakértelme, a kiilonb6z0 szolgaltatdsok, az adott csatorndra
jellemzd kapcsolatrendszer, és maga az értékesitési tapasztalat. Ezek egyiittesen formaljak és

alkotjak az értékesitési csatorna vonzerejét.
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A termeldi oldal tulajdonsagait tekintve igen Osszetett. Feloszthaté 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 tényezOok, ezek koziil kiemelve a kiilonb6zd szabalyozasokat. Személyes
szempontbol a borasz/dontéshozo személyisége, ¢életstilusa, értékrendje az, ami nem valtoztathato.
A boraszra jellemzden valtoztathatatlan és kiemelkedden fontos szempont a kultara és az adott

egyénre jellemzd szubkulturalis hovatartozas.

Vallalati szempontbol valtoztathaté tényezoként emlithetd a méret, a tapasztalat, az imazs, a
mindség, a technologia, a fajtadsszetétel (amennyiben nem iitkozik a szabalyozéasokba), a piaci
helyzet, az ¢értékesitési csatorna, valamint a vallalati stratégia. Véltoztathaté tényezé a
borasz/dontéshozo végzettsége, kreativitasa €s attitlidjei, magatartasi jellemz6i. Ezen kiviil fontos
tényez0 a borasz motivaltsaga, tanuldsra val6 hajlandosaga az 0j ismeretanyagra valo nyitottsaga. A
felsorolt tényezok koziil kiemelendd a stratégia, mind vallalati, mind személyes szempontbol. A
stratégia az, ami alapvetden meghatarozza a vallalat, jovoképét, sikerességét. Az alkalmazottak
elkotelezettségét, érintettségét ez befolyasolja és ez segiti 4t 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 egylittesen alkotjak és

formaljék a boraszati/termel6 vallalat értékesitési csatornakkal szembeni elvarasait.
Ezek alapjan a boraszati/termeld vallalat értékesitési csatornakkal szembeni elvarasai és az egyes

értékesitési csatornak vonzereje, valamint a fogyasztéi oldal elvardsai alapjan 1étrejon a dontés és

az értékesitési csatorna kivalasztasa, illetve az értékesitési stratégia megvalositasa.
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10. abra. Az értékesitési csatornak kivalasztasanak folyamata termeldi szempontbol
Forrés: sajat elemzés 2005. n=72




3.4. Uj tudomanyos eredmények

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

tudomanyos eredményeket tudom bemutatni:

1. A hipermarket borvésarloinak elemzése soran tobbvaltozoés modszerek segitségével
kialakitottam négy vasarloi szegmenst, melyek megfelelden tipizaljak ezt a specialis vasarloi
réteget. A szegmensek jellemzod tulajdonsagaik alapjan a kovetkezd elnevezéseket kaptak:
» Larsasag-centrikusok”, ,,Divatos vendégsereg”, ,,inyencek”, ,,Atlagos borbaratok”.
Kutatdsomban rdmutattam az orszdgos minta és a hipermarket vasarloi szegmenseinek

kiilonbségeire.

2. Az egyes stratégiai csoportok vizsgalata soran az ismertetett Osszefiiggések alapjan
elkiilonitettem négy stratégiai csoportot a bordgazatban. A marketing szakirodalomban
széles korben hasznalt marketing alapstratégiai tipusok - koltségvezetd, differencialo,
szakosodo és a kozéputas stratégia tekintetében — a négy stratégiai csoport a borszektorban

az alabbi eredményeket mutatja:

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

b. Az l.szamu stratégiai csoport jellemzodi allnak leginkdbb kozel a differencialé
stratégiai tipushoz. Azonban a tobbi jellemzd alapjan az 1. stratégiai csoport inkabb
a kozéputas stratégiat valdsitja meg a tobb labon allas jegyében.

c. A harmadik lehetséges stratégiai tipus a szakosodasi stratégia. A felmérésben
szereplO csoportok koziil a 2., a 3., a 4. stratégiai csoport egymastol eltérd tipusu és
fokt szakosodasi stratégiat kovet.

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

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

szakosodo tipusba sorolhatd 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. (11. abra).

BEFOLYASOIOAENYEZOK
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DONTES AZ ERTEKESITESI CSATORNAROL

11. dbra. Az értékesitési csatornak kivalasztasanak folyamata termel6i szempontbol

Forras: 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 viszonyéaban. (12. 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

dadott szolga

12. dbra. A hozzaadott szolgaltatas és a bruttd kiskereskedelmi ar viszonya

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

Ar szempontjabol, a volumen és a piaci alkuerd, 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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4. 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 iranyitasahoz.

Az informdacidszerzésnek 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.

Hasonldan a vilag szdmos orszdgahoz koncentracid figyelheté meg az értékesitésben. A
borértékesitési csatorndkat ma jorészt multinacionalis vallalatok birtokoljak. A legtdbb
termeld sikernek tartja, ha a nagy lancok polcain lathatja borait. Példaként a francia
tulajdont multinacionalis véllalatok feltehetden elényben részesitik majd francia - és hosszu
évtizedes, egész Eurdpara kiterjedd kapcsolataik révén mas, olasz, spanyol stb. - szallitoikat.
Magyarorszdg szamara is kovetendd példa lehetne. A magyar piac Eurdpa egyik
legkoncentraltabb kiskereskedelmii orszagava valt. Ez rendkiviili médon megkonnyiti a
kiilfoldi termeldk dolgat, akiknek csupdn néhany cég beszerzdjével kell targyalni ahhoz,

hogy hozzéaférjenek 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 elmondhaté, hogy a disszertdcio 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 alatdmasztist nyert, miszerint a borvasarlasi

dontés meghozatala szoros Osszefiiggés mutat a végzettséggel és a jovedelemmel.

Masodik primer kutatiasom, a bordszati 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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5. 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 kutatdisom 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 befolydsolo szereppel.

e A négy vasarloi szegmens a kdvetkezo:
o Téarsasagcentrikusok
o Divatos vendégsereg
o Inyencek

o Atlagos borbaratok
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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 informdcios bazisra épiill a bordszatok

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 eszkdzrendszerében a disztribuciod

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

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