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1. BEVEZETES

1.1. A téma aktualitasa, jelentosége

Mindegyik nemzetgazdasag folyamatosan keresi, hogy a globalizalodo
piacokon milyen termékekkel/szolgaltatasokkal ¢és milyen modon épithet ki
fenntarthat6 versenyképességet. Ez a helyzet a magyar borokkal is, amelyek jovojét
illetéen szakmai korokben is nagy a bizonytalansdg. A teenddk és az esélyek
tisztabban latdsa érdekében szamos kutatdsra van sziikség, amelyek koziil a
keresleti és a kinalati oldalt is feltérképezve, az idébeni valtozasokra is fokuszalva
tobb vizsgalatra vallalkoztam a dolgozat keretein beliil.

A bor marketingjének aktualis feladatai sem sziikithetok le, nem vizsgalhatok és
nem is értheték meg anélkiil, hogy figyelembe ne vennénk a bor termelésének,
forgalmazasanak ¢és fogyasztasdnak tagabb gazdasagi, tarsadalmi kornyezetét. A
fejlett orszagoktol eltéréen hazankban a tarsadalom erds polarizacidja (Mackie-
Smith, 2004) kiilondsen az élvezeti cikkek piacan igen heterogén vasarlasi és
fogyasztasi szokasokat eredményezett, (Lehota, 2001), (Tordcsik, 2006), (Major-
Hajduné, 2005) amely specialis feladatot r6 a marketing szakemberekre.
Gondolhatunk itt a presztizsfogyasztds és a hamisitott borok fogyasztasa kozott
tatongd széles szakadékra, vagy a sokat emlegetett, de még mindig eléggé vékony
kozéprétegre elvileg épithetdé mindségi borfogyasztasi kultira lehetségeire. A
kozosségi marketing lehetdségeinek latolgatasanal figyelembe kell venni a sz6l6-
bor agazat miikodését szabalyozd torvények, rendeletek, és az egész atalakult
intézményrendszer sajatossagait (Popp, 2004) (Stimegi, 2000), de dtmeneti jellegét
is, valamint azok korantsem kiforrott, végleges allapotat. Miutan az 4agazat
termelésében a kis-kozép méretii vallalkozdsok nagyon jelentés héanyadot
képviselnek, a versenyképességhez (Toth-Toéth, 2004) elengedhetetlen a
vallalkozasok innovativitasa és haldzatta szervezodése. (Boel, 2007)

A bor esetében sem tekinthetilink el a termelési vertikum un. ,,értéklanc” szemléletii
megkozelitésétol, ahol a marketing ugyan fontos eleme annak a ,,lancszertien”
Osszekapcsolodd, egymasra ¢épiild tevékenységi rendszernek, amelynek a
végpontjadn megjelenik a fogyasztok igényeink leginkabb megfeleld ,értéket”
keépviseld termék (Kotler-Keller, 2006) — de a marketinggel egyenrangu fontossagu
ebben a rendszerben mondjuk a logisztika, a termelés, vagy akar az infrastruktira
¢és az innovacio is (Boehlje, 1999). Amikor pedig a borkultirardl esik sz6, akkor
annak legaldbb négy alkotoelemét egyszerre kell latnunk magunk eldtt: a
termesztési (technologiai) kultarat, a gazdéalkodasi (vallalkozési) kulturat a
kereskedelmi (forgalmazasi) kultirat, és a fogyasztasi kultarat. (Botos, 2002)

A magyar borpiac és bormarketing helyzetét szamos tanulmany és kutatéas taglalja
(Forian, 2001) (Papp et.al. 2002), (Hofmeister-Toth—Totth, 2007), ¢és a
borfogyasztok magatartasat befolyasold tényezdk, illetve a borvasarlasok soran
hatast gyakorld paraméterek nemzetkdzi szintéren is egyre inkébb a vizsgélatok
fokuszaba kertilnek.



Spawton (1991) angliai piacon torténd vizsgalatai soran a marka, az ar, a termékkel
kapcsolatos ismeretek ¢€s tapasztalatok, valamint az észlelt kockazat és a cimkézés
szerepét emelte ki, Jenster és Jenster (1993) kutatdsanak eredményei pedig az ar-
érték ardny szerepét, illetve a borkiilonlegességek fontossdgat emelte ki a dontést
meghatarozo tényezok koziil. Macintosh és Lockskin (1997) szerint az Uj
borfogyasztd orszagokban elsdsorban a marka, a bortipus és a fajta dontd
jelentéseégli, Hall (2001) ausztraliai vizsgalataiban az ar, az iz és a bor tipusanak
preferenciajat emelte ki.

A kutatasokban valamivel kevesebb szo6 esik a borkereskedelem és a borfogyasztas
tendencidirdl, idébeli valtozasairdl, azok esetleges hazai fejlesztésének stratégiai
feladatair6l. A bor fogyasztisa és vasarldsa is szamos esetben elkiilontilhet
egymastol, mind a fogyaszté illetve a vasarld személyét, mind a vasarlas helyét és
idejét tekintve. Kutatdsaimat a fentiekbdl kiindulva ezen a teriileten végeztem, és a
vizsgalt teriilet jelenlegi helyzetének atfogo jellemzése alapjan a kutatas tartalmat,
korlatait, fobb célkitlizéseit az alabbiak szerint rendszereztem.

1.2. A kutatas fo célkitiizései

Munkdm soran azt a célt tlztem ki, hogy kvantitativ €s kvalitativ kutatasi
modszerek segitségével képet nyerhessek a borvasarlok vasarlasi szokésairol,
borokkal kapcsolatos preferencidirdl, vasarlasaik céljarol, motivumairdl ¢és a
kiilonb6z6 célu vasarlasaikhoz kapcesolodo arelképzeléseikrol.

Fontosnak tartom kiemelni, hogy a kutatas csaknem egy évtizedet olel at, ami
lehetéséget ad arra, hogy a tarsadalmi preferencidk atrendezddésének a vizsgalt
teriiletre gyakorolt hatasat is elemezzem

Kutatdsaim soran céljaimat a kdvetkez6 alaphipotéziseknek rendeltem ala:

H1 A borfogyasztas és a borvasarlas bizonyos esetekben elkiiloniil egymastol,
a kiilonbozo célokkal rendelkezd vasarlok klaszterei kozott kimutathato
kiilonbségek rajzolddnak ki.

H2 A borvasarlas soran a kiilonbozo érintettségli fogyasztok kiilonféle
befolyasold tényezdk hatdsara dontenek,.

H3 A bor kivalasztasakor kiemelt jelentoséget kaphat a bor mindsége és ara

H4 A borfogyasztok altal észlelt mindségére nagy hatassal vannak kiilonféle
imazselemek.

HS Az elmult évtizedben a vésarlok borral kapcsolatos informaltsaga és
érdeklddése is novekedett

H6 A borértékesités soran differencialt feladatok és akadalyok jelentkeznek a
kiilonb6zd adottsagu bortermeldk esetében.



A hipotézisek alapjan kutatasi célkitlizéseimet az alabbiakban foglaltam 6ssze:

Cl1 A borvasarlok eltérd érintettségii csoportjainak azonositasa, véleményiik
karakterizalasa.

C2 A eltér6 célu borvasarlas soran a vasarlast befolyasold tényezok
megallapitésa.

C3 A bor mindsége és ara dsszefiiggésének vizsgalata.

C4 A vasarlast befolyasold tényezokben és a vasarlok informaltsagaban az
elmult idészakban bekovetkezett valtozdsok nyomon kovetése.

CS A bortermeld cégek lehetdségeinek felmérése, borértékesitési feladataik
elemzése

1.3. A kutatas irodalmi hattere

A primer vizsgalatokat megeldzden kiterjedt szekunder informécidszerzésre
volt szlikség a vonatkoz6 szakirodalom alapos feltarasa, rendszerezése révén, mind
modszertani, mind marketing vonatkozasban.

A kordbbi kutatasok, tanulmanyok is ramutatnak arra, hogy a borfogyasztoi
magatartas a termék kategoridjatol, a fogyasztod involvaltsagatol és a jovedelmétol
nagymértékben fliggnek, illetve jelentds kiilonbségek mutathatok ki orszagonként
is.

Az ar szinte mindig jelen 1évé tényezének mondhatd, mésodikként az iz és a bor
tipusa emelhetd ki, harmadikként pedig az orszageredet/bortipus (Lehota, 2007),
amely paraméterek a markazassal és az imazzsal kapcsolatos tényezOk (Kunsagi,
1999) (Nadasi, 2003).

Kutatdsaim soran a vasarlast befolyasold tényezOk koziil kiemelten kezelem a
mindség, ezzel Osszefiiggésben a markazas és az imazs, valamint az ar szerepét a
borvasarlasi dontésben,.

A feldolgozott szakirodalom harom fontos, egymassal Osszefliggd teriiletre
vonatkozik.

e Az ¢lelmiszer-fogyasztoi, ezen beliill specifikusan a borfogyasztoi- és
vasarloi magatartast befolyasold tényezOk tendencidi Magyarorszagon ¢és
kiilfoldon.

e A mindség, a marka, az imazs €s az ar szerepe a vasarlasi dontésben.

e Statisztika — modszertani irodalom feldolgozasa és alkalmazasa a primer
kutatasok kapcsan.



2. ANYAG ES MODSZER

A kutatas elézményének tekinthetd egy 1999-es mélyinterju sorozat,
amelynek célja a téma eldzetes feltarasa, illetve az orszagos reprezentativ kutatas
elOkészitése, megalapozasa a standard interju témakoreinek Osszedllitdsa volt.
(PKo)

Szekunder kutatdsaim soran elséként a vésarlasnak és a fogyasztasnak keretet ado
kindlatot, a borpiac helyzetét elemeztem (SZK;), ezt kovetden kitértem az
¢lelmiszerfogyasztoi €s vasarloi magatartast befolyasolo tényezdokre (SZK,), majd
az altalam kiemelten vizsgélt befolyasold tényezdk, mint a mindség, a markazas, az
1mazs, €s az ar témajaban tettem egy irodalmi kitekintést (SZK3).

Primer kutatdsaim soran célul tliztem ki a vasarloi érintettség €s a bormindség
¢észlelése Osszefiiggéseinek vizsgalatat.

Az elsé primer kutatds (PK;) modszere vakteszt alapjan paros preferencia-
vizsgalat, melynek soran kiilonb6zo termeldk kiilonbozé arkategoriat képviseld, de
azonos fajtaji Chardonnay majd Kékfrankos borat hasonlittattam Ossze az
elozetesen elvégzett mélyinterjuk tapasztalatai alapjan kialakitott vizsgalati
csoportokkal. A tobb szempontu értékelés eredményeit dokumentaltam, az
eredmények értékelését a Guilford-féle eljaras alapjan végeztem, amelynek
segitségével lehetdvé valt egy intervallum-skala 1étrehozasa a vizsgalt termékek
kiilonbozo ismérveinek alapjan.

A kvalitativ vizsgalatok eredményeit alapul véve a kutatasok masodik I1épcsdjét
jelentette egy orszagos — nemek, ¢életkor és lakohely szerint — reprezentativ 1131
f6s mintanagysagl kvantitativ standard kérddives megkérdezés lefolytatasa 2000-
ben (PK3), majd az eredmények idébeli 6sszehasonlitasat lehetévé tevo tovabbi, az
elsd kutatassal 0sszevethetd kérddiv alapjan torténd adatfelvétel és elemzés 2007-
ben (PK3) 749 {6 véleményére alapozva. A kutatasok sordn behatdéan vizsgaltam a
vasarlast befolydsolo tényezdket a lakossag korében

A Tobbvaltozos statisztikai  elemzések koziill  Osszefliggés-vizsgalatot —
klaszteranalizist — végeztem a kiilonboz6 céllal vasarlok karakterizalasara (PKs). A
csoportok jellemzdinek tanulmanyozéasa kiilonosen fontos a marka illetve
imazsfejlesztés késdbbi teenddinek meghatirozasa szempontjabol.

A Dborértékesités feladatait kindlati oldalrol elemezve célom volt feltarni a
kiilonboz6 adottsagu bortermeld cégek specifikumait (PK4). 90 bortermeld standard
kérdéives megkérdezése kapcsan 2004-ben a kiilonbozo tizemméretli vallalkozasok
problémait, feladatait analizaltam. A megkérdezések eredményeit felhaszndlva
szintén a klaszteranalizis modszerével végeztem szegmenticiot és nyertem
betekintést a bort értékesitd kereskedelmi egységek beszerzési szokésaiba.

Kutatdsaim céljainak, hipotéziseinek ¢és eredményeinek Osszefiiggéseit az 1.
tablazat foglalja 0ssze.



1. tablazat
Primer kutatdsaim hipotézisei és modszertani kapcsolatai

z .. .. uJ
CEL HIPOTEZIS TEMAKOR ROVID KUTATASI MODSZER TUD.
LEIRASA
ERED
PKO0 — mélyinterjuk, SZK2
H1 A borfogyasztas és a borvasarlas PK1 — Paros
bizonyos esetekben elkiiloniil egymas- | Borvéasarlasi magatartas | preferenciavizsgalat-sorozat
C1,C2 | tol, a kiilonboz6 célokkal rendelkezd | vizsgalata, vasarloi | PK2 + PK3 — lakossagi standard | T3
vasarlok klaszterei kozott kimutathato | klaszterek elkiilonitése kérdbives felmérés
kiilonbségek rajzolodnak ki L.
PK3 - klaszteranalizis
rr I I sy “ SZK2
H2 A bf)r:/asarflas sorapka k;l}.??bgﬁo Borvasarlast PK1 — Paros preferenciavizsgalat
C1,C2 gre‘gff;glg "tiiaizztgk poie® | befolyasolo  tényezok | PK2 + PK3 ~ lakossdgi standard | T1,T3
e J szerepének megitélése kérddives felmérés
dontenek,. .
PK3 - klaszteranalizis
H3 A bor kivéalasztasakor kiemelt | Ar-mindség S7ZK3
C3 jelent6séget kaphat a bor mindsége és | Osszefliggés vizsgalata T1,T2
ara szegmensenként PK1 — Paros preferenciavizsgalat
H4 A borfogyasztok altal észlelt | Fogyasztéi vélemények | SZK3
C3,C4 | mindségére nagy hatdssal vannak | a  bor szarmazasi — T1,T2
kiilonféle imazselemek. helyének fontossagarol PK2 + PK3 — lakossagi standard
kérdéives felmérések
H5 Az elmult évtizedben a vasarlok | Valtozasok, trendek | SZK1
C4 ‘tr)orraI ] k:apc;ola}os informaltsaga ¢és .mcigéllapitésa az eltelt [ pg2 + PK3 _ lakossagi standard T2
érdeklédése is névekedett iddszakban Kérddives felmérések
H6 A borerrtekesm?s sordn differencialt o PK4 Bortermeldi standard
feladatok és akadalyok jelentkeznek a | Borértékesitési T z 2
C5 o ot = o, . kérdéives megkérdezés T4
kiilonbozé  adottsagn  bortermeldk | kihivasok elemzése e
a + Klaszteranalizis
esetében.
Forrds: sajat szerkesztés




3. EREDMENYEK

3.1. Az ar, a mindség, a marka és az imazs osszefiiggéseinek vizsgalata kisérleti
modszerrel

A kutatassorozat kapcsan célom volt vizsgalni, hogy a borvasarlokat milyen
mértékben befolyasolja dontéseikben a bor észlelt mindsége, illetve a pusztan
érzékszervi vizsgalatok elegenddnek bizonyulnak-e a borvasarlok kiilonb6zo
szegmensei szdmara a mindség megitéléséhez.
A Kkisérlet alanyai vakteszt soran nyilvanithattak ki preferenciaikat, amelyek
Osszesitett eredményeit elemeztem.
Héarom 12 f6s csoportban, a szakérték (boraszok, borbirdk, az elemzés soran a
szegmens neve ,,Profik”), a magukat borértének mondo fogyasztok (,,Félprofik’)
illetve a hozza nem érté fogyasztok (tovabbiakban ,,Amatérék) korében 5-5

s

végeztem el Chardonnay, majd 0jabb kisérletek kapcsan Kékfrankos borokkal.

Az értékelés szempontjai a bor ize, illata és szine voltak, amelyek fontossagat a
vizsgalati csoportok igen eltérden itélték meg. (2. tablazat)

2. tablazat:
A vizsgalt 3 tényezo fontossaganak megitélése a kiilonb6zo tesztcsoportokban (%)
Borfajta Chardonnay Kékfrankos
Csoport Profi | Félprofi | Amator | Profi | Félprofi | Amator
iz 60 70 93 60 75 93
Ilat 30 20 5 10 10 5
Szin 10 10 2 30 15 2

Forrds: Sajat kutatds, 2001 N=3%*12

A vizsgalat masodik részében az alanyokkal ismertettem a vizsgalatba
bevont borok paramétereit (az arat kivéve). A résztvevOk egy Likert skalan
értékelték a borok csomagolasat — szamos részletre kiterjedden.

A kivalasztott borok arai egymastol 1ényegesen eltéréek voltak.

Az eredmények értékelését a Guilford-féle eljaras alapjan végeztem. A
kisérlet eredményei a termékek kiilonb6z6 ismérveinek részletes elemzése mellett
lehetdséget adtak arra, hogy eléallitsak egy olyan intervallum-skalat, amelyben az
eredményeket csoportonként a megadott sulyszdmokkal korrigaltam, igy
létrehoztam a borok komplex, tobb tényez6t magaban foglalo értékelését. (3.
tablazat)



3. tablazat
A mintaban szereplé borok vdrt és elért helyezései, 0sszesitve

CHARDONNAY
Termelok Vart hely.*  Profik Félprofik Amatérok
Gal Tibor 1. 2. 5. 2.
Széke Matyas 28 l. 2. 5.
Moécsényi 3. 4. 4. 4.
Nagyrédei 4. 3. I. 3
Egervin 5. 3. 3. 1
KEKFRANKOS
Termelok Vart hely. Profik Félprofik Amatérok
Gal Tibor 1. 1. 1. 2.
Szoke Matyas 28 2. 4. 5.
Moécsényi 3. 4. 2. 3.
Nagyrédei 4. 3 5. 1
Egervin 5. 5 3. 4

Forras: Sajat kutatds, 2001 N=3x12

* - vart hely = a termék dara alapjani varakozas

**_ Feketével jelolve, ha a vart hely és az elért eredmény megegyezik, vagy maximum 1 hely eltérés tapasztalhatd, zolddel, ha két hely, pirossal pedig, ha harom, vagy
tobb hellyel is eltér az adott bor helyezése a vart eredménytdl

A vizsgalatban résztvevOk a borértékesités eltérd célcsoportjait reprezentaljak,
akiknek a borok mindségének megitélését illetben igen nagy mértékben eltért a
véleménye.

A Chardonnay borok vizsgalatakor a szakérto csoport értékelése allt a legkozelebb
a vart sorrendhez, és az eredmények nem annyira szorédtak, mint a masik két
csoport esetében. Az igényes vasarlok megitélése kozelebb allt a profikéhoz, bar az
eredmények szélesebb skalan mozognak, az amatorok véleménye pedig
drasztikusan eltér az el6z6 két csoportétol. Ok a mintaban legolecsobb Chardonnay-t
preferaltak a leginkabb, a minta masodik legdragabb bora nem keriilt ,,dobogds”
helyre.

A Kékfrankosok tesztelésekor a Profik értékitélete szinte egybeesik a
varakozasokkal, a Félprofik véleménye két ponton — a masodik legdragabb és a
legolcsobb kékfrankos tekintetében — jelentdsen mas az éarak alapjan vart
sorrendhez képest. Az Amatdrok Osszesitett pontszamai alapjan kialakult eredmény
a Kékfrankosok megitélésére vonatkozodan is szamotteven eltérd.

A kostolt termékek csomagoldasanak értékelése kapcsan megallapitottam, hogy a
legszigortibbak ¢és legkritikusabbak az Amatdrok voltak, a Profik altal a
csomagolasra adott ,,0sztalyzatok” pedig a legkedvezdébbek, illetve ebben az



esetben is a legkodzelebb allt a véleménylik az ar alapjan tdmasztott sorrendi
varakozéasokhoz.

Osszességében az lathatd, hogy vagy a borok objektiv és észlelt mindsége kdzott
volt kiilonbség a paros preferenciavizsgéalat soran, vagy a mindség megitélése az
atlagos fogyasztd szdmara ilyen érzékszervi vizsgalatok alapjan nem (vagy csak
korlatozottan) lehetséges. Egyrészt mindegyik vizsgéalati csoportban voltak a
résztvevok dontései kozott inkonzisztens triddok, bar a szakértoknél joval kevesebb
esetben, de ott is el6fordult. Az inkonzisztencia ebben az esetben egyfajta dontési
bizonytalansagot jelez, véleményem szerint ilyen szituacidban egy kostold alanya
erételjesen befolyasolhatd egyéb eszkozokkel, amelyek lehetnek a termékre
vonatkozd informaciok épplgy, mint egyéb marketing-mix elemek, illetve
promocios eszkdzok.

Ez az eredmény arra hivja fel a figyelmet, hogy az olyan népszerli és gyakran
alkalmazott promoécids tevékenység, mint pl. egy borkostoltatdas esetében nagy
valoszinliséggel a bor valodi mindségén til egyéb attrakcios elemeket is érdemes
egy termelének felsorakoztatni, mert maga a jo bor csak kevesek szdmara
érzékelhetd. Nagy szerepet kaphat ilyen esetekben szamos egyéb koriilmény, mint a
kostold targyi kornyezete, a kostoltatdsban részt vevd személyek éppugy, mint a
borasz hirneve, a palack design-ja, vagy éppen a kostold egyéb apro részletei, mint
pl. a pohar tisztasdga stb. Masrészrdl a borszakértok szaméra a borbiralat soran
csupan harom mindségi ismérv kiragadasa szokatlan, masrészrol sziikséges, de
véleményem szerint nem elégséges feltétele a mindség megallapitdsanak. A
,Feélprofik” szamara néhany tovabbi — a bor mindségére vonatkoz6 — tampont, mint
pl. szakérték ajanlasa, a termeld neve, a termOhely stb. sziikséges lehet, hogy
magabiztosabb, redlisabb dontést tudjanak hozni a bor mindségének megitélése
tekintetében. A borhoz nem értdk csoportja szdmara viszonylag alacsony
jelent6ségli a palackos bor beltartalmanak objektiv mindsége, az 6 dontéseiket az
izen, illaton, szinen tulmenden vélhetden inkdbb a bor mds jellemzdi segitik a
dontés meghozatalaban.

3.2. A borvasarlasi szokasok elemzése lakossagi megkérdezések segitségével

A kvantitativ megkérdezéssel foglalkozo fejezet 1ényegében két (a 2000-
ben illetve a 2007-ben lezajlott) kutatds eredményeit dolgozza fel és hasonlitja
Ossze. A megismételt kutatds elsddleges célja annak vizsgalata, hogy az eltelt
iddszakban milyen valtozasok tapasztalhatok a borvasarlas tekintetében.

A vizsgalataim célja a borvasarldsi szokdsok ¢és motivumok megismerése,
arnyaltabb feltdrasa. A vdasarlasi preferenciak koziil megvizsgiltam az egyes
nemzetek, bortermeld orszagok imazsat, valamint boraik vasarlasanak
gyakorisagat, a magyar borvidékek ¢és a magyar bortermeldk ismertségét és
megitélését, mindezeket Osszefiiggésben a  konkretizalodott vasarlasok
gyakorisagaval. Egyenként vizsgéltam a vésarlds kiilonbozd céljait: az otthoni
sajat fogyasztast, a vendeégeknek kinalt borok vasarlasat, a borok ajandékba torténd
vasarlasat illetve a vendéglatohelyi borfogyasztast, illetve a kiilonb6zd célokkal
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parhuzamban elemeztem a vasarlasi magatartast a marketing-mix 4P-jének
Osszefiiggésében. Analizdltam a kiilonb6z0 termékismérvek fontossaganak
megitélését, az 1 palack borért a fogyasztok altal kifizetett ar nagysagat, a vasarlas
legjellemzObb helyét, illetve a vasarlasokat befolyasold egyéb tényezdket, a
piacbefolyasolas eszkozeinek fontossagat.

3.2.1. A bor szarmazdasi helyének fontossdaga a vasarlasi dontésben

A bor igen Osszetett termék, melynek kapcsan vizsgalatom targyat képezte,
hogy a bort fogyasztok vagy vasarlok mit értenek mindségen a bor kapcsan, illetve
mennyire befolyasoljak dket a bor-markazas fentiekre vonatkoz6 paraméterei.

Bortermel orszagok ismertsége. kedveltsége

Mindkét kutatas eredményei azt tiikkrozik, hogy a magyarorszagi vasarlok leginkabb
a magyar borokat preferdljak, a valaszadok 2000-ben 71,2%-a, 2007-ben pedig
ennél is jelentdsen magasabb, 87,9%-a ezt allitotta. A kordbbi kutatasban a francia
borok pozitiv megitélése volt ezen kiviil kiugro, a megkérdezettek 20,3%-a ezeket
itélte a legjobbnak. Bar a francia borok pozitiv imazsa napjainkig is fennmaradt, a
francia bor népszeriisége visszaesett a hét évvel ezel6ttihez képest, csupan a
vasarlok 6,2%-a tartja azokat a legjobbnak. Emlitést érdemel még ugy 2000-ben,
mint 2007-ben az olasz (3,2%) és a spanyol (2,9%) borok népszeriisége, a tovabbi
nemzetek emlitése szorvanyos, a minta néhany tized szazaléka emlitett ausztral,
dél-afrikai, gorog, német, portugdl és kaliforniai borokat. Emellett megvizsgaltam,
hogy a legnépszeriibbnek tartott nemzetek borait a valaszadok szoktak-e vasarolni,
vagy csupan a hire alapjan formalnak rola véleményt. Megallapitottam, hogy a
nemzetek borait mindsitok tekintélyes hanyada ismeri vagy ismerni véli ugyan, de
nem vasdrolja a legjobbak kozott megjelolt nemzet borait. Jelentds volt az eltérés
példaul a 2000-es kutatas soran a francia borok esetében, amelyet 20 % mindsitett a
legjobbnak, de ebbdl csak 3% vasarolja.

A magyar torténelmi borvidékek ismertsége

A két kutatas eredményeinek értékelése soran nagy szorddast mutatott a borvidékek
spontan ismertsége. A valtozasi tendencidkat a 4. tdblazat foglalja ossze.

4. tablazat
A torténelmi borvidékek ismertsége az els6ként spontan emlités alapjan
Szempontok 2000 2007
P Borvidek Emlités ardnya (%) Borvidék  Emlités ardanya (%)

Legtobb emlités Tokaj-. 40.1 Tokaj-‘ 58.9
Hegyalja Hegyalja

2. legtobb emlités Eger 27.1 Eger 11,9

3. legtobb emlités  Bagacsony 8,2 Matraalja 10,6

4. legtobb emlités  jjjany 8,1 Villany 6,8

Forras: Sajat kutatdas 2000, N=1131, valamint 2007, N=749



A Tokaj-Hegyaljai borvidék 2000-ben és 2007-ben is a legismertebb, és az
ismertsége novekvd. Bar az Egri borvidék még mindig a mésodik legismertebb
borvidéknek szamit, az ismertsége aranyaiban csokkent. A Madtraaljai borvidék
borvidék viszonylag stabilan tartja negyedik helyét. A Badacsonyi borvidék
ismertsége viszont jelentdsen hatrébb szorult.

Mindkét kutatds soran tapasztalhato volt, hogy mésodik, harmadik majd negyedik
helyen egyre kevesebben jeloltek meg borvidéket a megkérdezettek, melynek
aranyai a kovetkezok: 2007-ben legalabb egy borvidéket meg tudott nevezni a
minta 98,7%-a, kettét a valaszadok 93,1%-a, harmat 77%, ¢és négyet 53,3%. Ezt
Osszevetve a korabbi 91,8 — 74,8 — 37,9 — 12,7 szazalékokkal elmondhato, hogy a
magyar lakossag borvidékekkel kapcsolatos ismeretei sokat gyarapodtak az elmult
hét-nyolc esztenddben.

Az ismertségi adatokat Osszevetve a realizalodd vasarlasokkal megéllapitottam,
hogy a vélaszadok nagy szdzalékban inkabb csak ismerik az adott borvidéket, de a
borait nem (vagy nem tudatosan, illetve nem ezen kritérium alapjan kivalasztva)
vasaroljak. 2007-ben az ismert borvidék boraibol tudatosan vasarlok aranya még
alacsonyabb.

Boraszok ismertsége

A kutatdsom eredményei is azt igazoljak, hogy a boraszok ismertsége tekintetében
is jelentds valtozas tapasztalhatd az utdbbi években. 2000-ben a véalaszadok 60,8%-
a egyetlen termel6t sem tudott emliteni elsdként, valamint csupan a minta 21,7%-a
tudott két, 11,6%-a harom, illetve 6,4%-a négy bortermeldt is megnevezni. Ehhez
viszonyitva jelentdsnek mondhaté a valtozas, hiszen 2007 végén a valaszadok
csupan 18,7% nem ismert egyetlen bortermeldt sem. A szdmadatok mellett érdemes
a mindségi valtozasokat is megfigyelni (5. tablazat).

5. tablazat
A bortermelok ismertsége az elsoként spontan emlités alapjan (érvényes %-ot szemléltetve)
2000 2007
Szempontok . fr = P
Bortermeld  Emlités ardanya (%)  Bortermelo  Emlités ardnya (%)

Legtobb emlités Egervin 10,8 Bock 6,9

2. legtobb emlités BB 7,9 Tokaj Ker.haz 6,2

3. legtobb emlités Bock 3,8 Budanyi 4,9

4. legtobb emlités Szoke M. 3,7 Gere 4,6

Forrds: Sajat kutatas 2000, N=1131, valamint 2007, N=749

Eszrevehet6, hogy a 2000. évi kutatds soran a nagy, korabban dllami vdllalatok
ismertsége volt kiugrd. A korabban legismertebbnek itélt cégek hirneve 2007-re
erésen megkopott, csupan 2 valaszado jelolte meg pl. Balatonboglari
Borgazdasagot, illetve 9 az Egervint elsdként.
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2000-ben a megkérdezettek 16,9%-a vasarolta az elsoként emlitett termeldk borait,
7,5%-a a masodikként, 11,6%-a a harmadikként, 3,1%-a a negyedikként emlitett
boraszat termékét. Ugyanezek a mutatok 2007-ben a kovetkezoképpen alakultak:
22,4%, 14,4%, 9,9% ¢és 7,2%. Megallapithato, hogy bar az értékek nem nevezhetdk
igazan magasnak, az ardnyok novekedése mégis jelentds, azaz a bortermeldknek
nem csupan az ismertsége novekedett meg az elmult években, hanem a ftermeld
fontossaganak a megitélése is emelkedett a vasarlasi dontés meghozatala soran.
Mindez Osszefliggésbe hozhaté azzal is, hogy az Osszes valaszado véleménye
alapjan a piacbefolyasold eszkozok szerepének valtozasait nyomon kovetve
kimutathaté a kiallitdsok, vasarok, fesztivalok szerepének és latogatottsaganak
novekedése 1s.

3.2.2. A borvasarlas céljai

A borvasarlas céljai kozott négy lehetdséget kiilonitettem el az eldkészitd
kutatasi eredmények alapjan: az otthoni sajat fogyasztasra torténd vasarlast, a
fogyasztd otthondba ¢érkez0 vendégek Kkinadlasara torténd vasarlast, az
ajandékozasi célu vasarlast, valamint a vendéglatéhelyi fogyasztasra vasarlast.

Annak vizsgalata soran, hogy az eltérd vasarlasi célok esetében milyen a vasarlas
gyakorisdga, megallapithatdak a kdvetkezok. (6. tablazat)

6. tablazat

A kiilonb6z6 vasarlasi célok megjelenése (atlag — 5 fokozatu skalan)
Vasarlas célja 2000 2007 Mind 2000-ben, mind 2007-ben a
lakossag leggyakrabban
Otthonra 2,35 2,65 ajandékozasi céllal vasarolt bort,
viszonylag gyakorinak nevezhetd a
Vendég kinalasara 2,97 2,80 vendégek kinalasara vasarlas, majd
gyakorisdgaban ezt koveti az otthoni
Ajandekba 3,11 3,12 sajat fogyasztasra vasarlas,
Vendéglatohelyen 2,00 2,15 legritkabban pedig :

vendéglatohelyi vasarlas torténik.
Forras: Sajat kutatas 2000, N=1131, és 2007, N=749

A vasarlasi  dontésben  szerepet jatszd szdmos  tényezd  befolyasat
Osszehasonlitottam a négy vasarlasi cél esetében.

Az atlagos értékeléseket Osszevetettem abbol a szempontbdl, hogy milyen
kiilonbségek tapasztalhatok a paraméterek fontossaganak megitélésében a vasarlasi
celok fiiggvényében, illetve vizsgaltam azt is, hogy az eltelt hét év alatt valtozott-e a
vasarlok igényessége, esetleg vasarlasi preferenciaik eltolodtak-e valamely irdnyba.
A 2000-es kutatds eredményeit az 1, a 2007-es kutatasét a 2. dbraban foglaltam
Ossze.
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1. abra 2 abra
A borvasarlast befolyasolo tényezék a kiilonb6zo vasarlasi célok esetében
2000-ben ill. 2007-ben

Forras: Sajat kutatas 2000, N=1131 ill. N=749

Mind a négy kiilonb6z6 vasarlasi cél esetén a bor ize, fajtaja, szine és mindsége,
jelentik a legmarkansabban befolydsold tényezdket. Az is lathatd, hogy az ar
fontossaga valamivel alacsonyabb. K&zepes fontossagunak itélték meg a korabbi
kutatds sordn a az orszag, a borvidék és az évjarat fontossagat. illetve a megvasarolt
bor termeldje is 2000-ben 1ényegesen alacsonyabb atlagos értékelést kapott.

A 2000-2007 kozotti kiilonbségeket vasarlasi célonként elemezve a kovetkezd
tendencidk bontakoznak ki.

A sajat fogyasztasra torténd vasarlas

A sajat fogyasztasra torténd vasarlasnal a legfontosabb harom termékjellemzd
kordbban az iz, a fajta és a bor szine, 2007-ben a szin fontossdgat megeldzte a
minéségi kategoria.

A 2007-ben a minta 90,7%-a a palackos kiszerelésii, 7,7%-a a kannas, és 1,6%-a
egyéb kiszerelésli bort vasarolt otthonra. Az izpreferenciat illetéen a tradicioknak
megfelelden tovabbra is az édes, valamint a félédes borokat részesitik elényben
leginkabb. A legszivesebben vasarolt borfajta a furmint és az aszi, a vords borok
kozil legtobben a kékfrankost, majd a bikavért emlitették. A borfajtak
kedveltsége némiképp moddosult 2000-hez képest, hiszen akkor legnagyobb
népszeriiségli a kékfrankos, a bikavér, majd a merlot, az olaszrizling és az aszu
voltak.

A kiilonbozd mindségii borok valasztasanal a legtobben sajat fogyasztasra is a
minéségi bor kategoriat jelolték meg. Az dr kérdését vizsgalva a megkérdezettek
2000-ben atlagosan 300-400 Ft kozotti osszeget aldoztak egy palack borért, ez az
Osszeg (feltehetéen a novekvd jovedelmek €s az inflacid miatt is) lényegesen
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magasabb a 2. kutatdsnal, atlagosan 1200 Ft koriili. A vasarlas jellemzd helye
korabban az ABC/szupermarketet, valamint a diszkontiizletet volt, napjainkban
enn¢l gyakrabban vasarolnak kézvetlentil a termel6tol. A promociot tekintve 2000-
ben a megszokasbol vasarlds volt a legjellemzébb, manapsag ennél valamivel
erdsebb befolyast gyakorol az ismerdsok, csaladtagok ajanlasa.

Vendégek kinalasara torténd vasarlas

A vésarlasban legnagyobb szerepet kapd termékjellemzok hasonléak a sajat
fogyasztasra vasarolt borokéhoz. Vendégeik kindlasara a minéségi borok aranya
valamelyest magasabb, illetve magasabb az 6sszeg is (2007-ben atlagosan 1400
Ft) melyet a borra dldoznak ilyen esetekben. A vdalasztast elsdsorban a vendég
izlése illetve a kinalt étel befolyasolja, alig érzékelhetdé a reklamok hatasa és a
szakértok ajanlasara.

Ajandékozasi célu borvasarlas

A termékjellemzok fontossagat értékelve az el6zd vasarlasi célokhoz képest
elokelobb helyet foglal el a kiszerelés fontossaga, illetve a bor kiillemi jellemz6i,
azaz a palack formaja, szine, de a diszcsomagolas is. Ajandékba majdnem
mindenki palackos bort vasarol. Az el6zdekben vizsgalt célokhoz képest azonban
markansabbak az izvalasztasra vonatkoz6 kiilonbségek: a félédes rovasara inkabb
az édeset, a félszarazéra pedig inkabb szaraz bort valasztanak. Némiképp tobben
vasarolnak kiilfoldi bort is ajandékba, de ez is csupan a minta 3%-at teszi ki. Az dr
esetében itt hajlandok a legmagasabb Osszeget aldozni egy palack borért,
amelynek a nagysaga 2000-ben 700-800 Ft, 2007-ben mar eléri a 2000-2200 Ft-ot.
A vésarlas tipikus helyszine sokkal inkabb a borszakiizlet lett, mely a
legjellemzObb ajandék-bor beszerzési hellyé 1épett eld 2007-re. Legfontosabb
vasarlast befolyasolo tényezd az ajandékozott izlése €s tovabbra is erds a kozvetlen
referenciacsoportok befolyasa.

Vasarlas vendéglatohelyi fogyasztashoz

A termékjellemzoket tekintve legfontosabbak az iz, a fajta és a szin, valamint a
mindség, mig a legkevésbé fontos jellemzok koézé a diszcsomagolas és a
dekoraciok mellé bekeriilt a cimke is. Vendéglatohelyi fogyasztas esetén magasabb
azok aranya, akik folyé bort valasztanak (10,4%), de azért dontd tobbségben
palackos bort rendelnek az emberek. A bor izét tekintve vendéglatohelyen a
legtobben szaraz borokat valasztanak, illetve a rozé borok valasztdsanak ardnya
itt messze a legmagasabb (12,1%), persze tovabbra is a legtobben fehér bort
isznak. A valasztott fajtdkra vonatkozdan is eltérnek az eredmények, étteremben a
fajtapreferencia sorrend: furmint, aszu, harslevelii, kékfrankos, olaszrizling és
itt jelenik meg emlitésre mélto sullyal a cabernet sauvignon is. Vendéglatohelyen
hasonl6 nagysagl drat voltak hajlandok fizetni az ezredfordulon egy palack borért,
mint az otthoni sajat fogyasztasnal (kb. 300-400 Ft), ez az Osszeg az elmult 7 év
alatt atlagosan 1650Ft koriilire valtozott. A vasarlasi dontést a vendéglatohelyen
leginkabb az itallap vagy a borlap, legkevésbé a reklam befolydsolja.
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Osszegzésképpen szembetiind, hogy a 2007-es kutatds soran kapott eredmények
egyértelmiien magasabb igényszintii vasarlokozonséget sejtetnek.

3.3. Klaszteranalizis az eltéro céllal vasarlo fogyasztok korében

A borvasarlasi szokéasokkal kapcsolatos lakossagi vélemények elemzése soran a
klasszikus feldolgozasi modszerek mellett célom volt olyan tobbletinformécidokhoz
jutni, amelyek a kalszteranalizis modszerével produkalhatok.

Korabbi kutatasokban a piac szegmentalasara mar tobben sikerrel alkalmaztik a
modszert. Jelen vizsgalatomban a korabbi kutatasoknal kissé részletesebb elemzést
tiztem ki célul, melynek sordn a kiilonbozo céllal vaséarlo fogyasztokat
szegmentalom ¢és karakterizdlom a csoportokat. A klaszterek kozotti eltérés
részletesebb feltarasdhoz varianciaanalizist és y* probat hasznaltam, az elemzés
soran azokat az eredményeket emeltem ki, ahol a y* proba szignifikdns dsszefiiggést
mutatott.

A klaszteranalizist a 2007-es kutatdsom alapjan készitettem el. A klaszterek
kialakitdsahoz a nem hierarchikus klaszterelemzési modszerek koziil a K-kozép
klaszterelemzés algoritmusat valasztottam. A klaszteranalizisnél is elkiilonitettem
az egyes vasarlasi célokat, és az egyes céloknak megfeleléen alakitottam ki az
eltérd jellemzdkkel rendelkezd vasarloi tipusokat.

Otthoni sajat fogyasztas

Sajat fogyasztasra a megkérdezettek koziil 525 f6 vasarol bort. Az elemzés soran 3
klaszter rajzolodott ki. (3. abra)

180 f6 alkotja a , borisszak”
szegmensét. Elmondhatd roéluk,

Borsszak hogy a vaséarolt bor mindségi
) paraméterei alig foglalkoztatjak
Oket, a bor ize, szine ¢és fajtaja

jelenti  talan  szdmukra a
kivalasztas ismérveit, bar sok

esetben ez is mindegy nekik. A

P rincscoecveis bor tovabbi jellemzdi ugyszolvan

nem is érdekli dket.

Hatérozott
borkedvel6k
44%

3. dbra: Az otthoni sajat fogyasztas klaszterei
Forras: Sajat kutatas 2007, N=525
A szegmens tagjai a bort elsdsorban ABC-ben vasaroljak, de a beszerzés helye
szamukra 1ényegében mindegy. A ,,borisszak™ csoportjaban a kozépkortiak vannak
tobbségben, varosokban laknak, tobb kozszféraban dolgozé alkalmazott, segéd- és
betanitott munkéds és munkanélkiili taldlhaté a csoportban, iskolazottsaguk ¢és
jovedelmiik pedig szintén az atlagosnal alacsonyabb.

A ,, befolydsolhato mindségkedvelok ’-et a vasarolt bor kiilsddleges tulajdonséagai,
a palack kiilleme illetve a termeld a leginkdbb befolyasoljak. Masok, szakértok
ajanlasara a leginkabb hallgatd borvasarlokrol van sz6. Beszerzési forrasaikndl a
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lényeg szamukra a jO ar-ért€k arany elérése. A szegmens tagjai kozépkoruak és
idésebbek, kozségben lakok, alkalmazottként, vagy kozépvezetdként dolgozok és
nyugdijasok, akik leginkdbb szakiskolai végzettséggel, vagy érettségivel
rendelkeznek, jovedelmiik pedig az atlagnal alacsonyabb.

A hatdrozott borkedvelok- 16l (229 £6) elmondhatd, hogy a mindségre igényes,
am a kiilsdségekre kevésbé add szegmensrdl van sz6. Bort elsdsorban termeldtol
vasarolnak, olykor borszakiizletbe is betérnek, de ABC-ben, hipermarketben szinte
sohasem vasarolnak bort, és nehezen befolyasolhatoak. A klaszter tagjai legtobben
kozépkoruak, az atlaghoz viszonyitva tobben dolgoznak kozép, illetve felsé vezetoi
pozicidban, iskolazottsaguk és jovedelmiik is a legmagasabb.

Vendégek kinalasa

A vendégeit megkindl6 hézigazddk, akik a mintdban 644 fével képviseltették
magukat, négy klaszterre bonthatok. (4. abra)

Mindegy, csak
legyen otthon
bor
19%

Bort szeretd

Az els6 csoport (129 10) a ,, bort
VR szeretd vendégldtok”’, aki szinte
kizarolag termel6tol szerzik be a
bort, ¢és szamos  mindségi
szempontot figyelembe vesznek.
Akkuratus | SMI) ¥ &k A bor valasztasaban inkabb az
| <L ' izlés és a megszokas kap
befolyésold szerepet, a felszolgalt

Kulinarisan

involvalt étel nem igaZén.
43%

18%

4. ébra: A vendégeknek kinalas klaszterei
Forras: Sajat kutatas 2007, N=644

A szegmens ¢letkora az atlaghoz képest valamelyest idésebb, a legtobben
falvakban élnek, viszonylag sok a nyugdijas, illetve a kozépvezetdi beosztasu,
kevesebben rendelkeznek diplomaval és tobben szakmunkés végzettséggel.
Jovedelmiik az atlagosnal valamivel alacsonyabb.

A, kulindasrisan involvalt” vendéglatok (279 f6) szeretik a bort és a vendéget,
fontos szamukra, hogy az ételhez ill6 bort vasaroljanak. A borvidék, a termeld és az
évjarat nem sarkalatos kérdések, a palack és a cimke design-jat viszonylag
lényegesnek tartjak, de az egyéb dekoracio nem érdekli 6ket. A vasarlas helyére
nem igényesek, leggyakrabban szuper/hipermarketben vasarolnak. Eletkoruk
jellemzden 40-60 év kozotti, lakohelyiik, beosztasuk és jovedelmiik viszonylataban
is az atlagot testesitik meg, csupan a végzettségiilk magasabb, dontd tobbségben
érettségivel vagy diplomaval rendelkeznek.

Az ,, akkurdtus vendéglatok” (114 f6) a minden szempontot figyelembe vevo,
talan kissé a sznobhoz hasonlit6 vasarlok. Emellett az ar szamukra a legfontosabb.
Bort elsésorban a termel6tdl, vagy borszakiizletben szereznek be, az ismerds
véleményére sokat adnak és értékelik, ha a bor valamilyen dijat kapott. Az
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akkuratus vendéglatok leginkabb 40 év alattiak, az atlagnal tobb a budapesti lakos,
a vallalkozok, kozépvezetdk aranya is ebben a klaszterben a legmagasabb. Iskolai
végzettségiik atlagos, jovedelem tekintetében azonban ebben a szegmensben

sre

valaszado.

A ,,mindegy, csak legyen otthon bor” (122 {0) szegmens tagjai ilyen alacsony
érdeklodést mutatnak a termék irdnt, a bor mindségi paraméterei alig, a kiillemi
jegyei szinte egyaltalan nem érdeklik 6ket. Az ar a tobbi szegmenshez képest a
legkevésbé fontos szamukra, mely persze nem jelenti, hogy ne lennének
arérzékenyek. A beszerzés helye is szinte mindegy szamukra, és nem az ételhez
valasztanak bort. A mintaban legtobb a 60 év folotti, illetve a 26-40 év kozotti
alany. Elsdsorban varosi, vagy budapesti lakosokrol van sz6, akik dontd részben
alkalmazottak, esetleg fels6 vezetok, a legtobbjiik jovedelme a 50-100 ezer Ft, de a
csoportban a legmagasabb a 300 ezer Ft feletti jovedelmek aranya is.

Ajéndékozas
Ajandékozasi célu vasarlasnal az 571 fés csoport 5 klaszterre bontdsa latszott
modszertanilag megfelelonek. (5. abra)

Arérzsiceny Az ,arérzékeny” vasarlok (70
12% f6) nem talsagosan hozzaértok,
nem sok figyelmet forditanak a
T bor tulajdonsagaira, elsésorban az
o ar alapjan valasztjdk ki az
ajandéknak  szant  bort, ¢és

elsdsorban ~ ABC-ben  vagy
k italdiszkontban vasarolnak,
\ B elsdsorban a jol megszokott
20% .
Sy terméket kivalasztva

Kériltekintd

JOl mutasson
16%

5. abra: A bort ajandékba vasarlék klaszterei
Forras: Sajat kutatas 2007, N=571

A Kklaszter tagjai jobbara varoslakok, az atlagnal valamivel kevesebb koztik a
fiatal, elsdsorban alkalmazottak, végzettségiik az atlaghoz kozelit, jovedelmiik
anndl valamelyest magasabb.

A ,muszaj”’ vasarlokat (118 f6) sem kiilonosebben foglalkoztatjdk a megvasarolt
bor paraméterei, legkarakteresebb kiilonbség az arérzékenyekhez képest, hogy 6k
els@sorban termeldtdl vagy szakiizletbdl szerzik be a bort, és elsddlegesen a sajat
izléstik alapjan valasztanak. A szegmens tagjai idOsebb falvakban ¢I0k, a
legmagasabb kozottiik a segéd- vagy betanitott munkéasok illetve az inaktivak
aranya. Végzettség iik a legalacsonyabb, mint ahogy jovedelmiik is.

Az ,érdeklods” vasarlok 113 fos szegmense a kiilonféle plusz informacidk irant
mutatnak kiemelt érdeklodést, (milyen ételhez ajanlott, milyen héfokon stb.)
Legtobbszor hipermarketekben vagy szakiizletekben vasarolnak, de olykor
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iigynoktol, soét eléfordul, hogy az interneten rendelnek bort. A legfontosabb
szamukra az ajandékozott izlése, de Oket befolyasolja leginkabb az ismerdsok,
szakértok véleménye. Kozépkoruak, vidéki varoslakok, sok kozottik a
kozszféraban alkalmazott illetve a tanulo, és az atlagnal némiképp tobb az alapfoku
végzettségliek hanyada. Jovedelmi megoszlasuk az atlagba simulo.

A ,jol mutasson” szegmens tagjait (92 f6) a megvasarolt bor beltartalma kevéssé
érdekli, elsOsorban a termék kiillemi jegyei foglalkoztatjdk, az ajandék
mutatossagan tul mas lényegileg nem is befolyasolja dket. Szakiizletben vagy
hipermarketben vésarolnak. A szegmens tagjai elsdsorban kozépkoruak, a
legtdbbyjiik alkalmazott, iskolai végzettségiik a legmagasabb, és jellemzden 150-200
ezer Ft kozotti 0sszeg a jovedelmiik..

Az koriiltekinté” ajandékozok (182 f8) a vasarlasi dontéseik sordn szdmos
szempontot figyelembe vesznek, a termék mindségi paramétereire is kiemelten
figyelnek. Nagy jelentdséget tulajdonitanak az ajandékozott izlésének. Els6sorban a
szaklizleteket valasztjdk a beszerzés helyéiil, a bolti ajanlasra, ismerdseik
véleményére is adnak. A klaszter demografiai jellemz6ir6l mind nem, életkor,
beosztas, végzettség és jovedelem tekintetében az atlagot képviselik, egyediil a
lakohelyiik tekintetében mutatnak az atlagtdl eltérést, ugyanis a legtdbben
kozségekben laknak.

Vendéglatdhelyi fogyasztas

A vendéglatohelyeken a megkérdezettek koziil 723 6 allitotta, hogy valamilyen
rendszerességgel szokott bort vasarolni fogyasztasi céllal. A csoportban 4 klaszter
kiilonitheto el. (6. abra)

Az inyenc’-ek klaszterébe az
| Inyenc igényes, vélhetdéen palackos bort
rendelé vendégek tartoznak (211
6), akik szdmara a kiilcsin sokkal
kevésbé fontos, mint a belbecs.
Borospincékben vagy étteremben
boroznak, a tobbi vendéglato-
helyen szinte sohasem fogyasz-
o tanak bort (vagy nem is fordulnak
valamilyen bort eld). A borlapra kivancsiak, az
ismerdsok befolyasa kozepes.

Alkalmi
étterembe jard
33%

6. abra: A bort vendéglatohelyen fogyasztok klaszterei
Forras: Sajat kutatas 2007, N=571

Borfesztivalokon gyakran, borkiallitasokon és borkostolokon olykor eléfordulnak.
A Kklaszter tagjai zOmmel fiatalok illetve kozépkoruak. budapesti lakosok,
vallalkozok és kozépvezetok, minimum kozépfoku végzettséggel, és az atlagot
joval meghalad6 jovedelemmel rendelkeznek

A igyunk valamilyen bort’ szegmens tagjait (142 f6) a bor alap izén tulmenden
kevéssé érdekli, hogy mit fogyaszt. Jellemzden folyo bort rendelnek, elsésorban a

17



borospincékben, éttermekben és olykor borozokban. Kevésbé befolyasolhatok,
viszont gyakran jarnak borfesztivalokra. A klaszter tagjai inkabb fiatalok vagy
1dosebbek, de nem kozépkortak, elsésorban vidéken laknak, sok kozottik az
érettségivel rendelkezd tanuld, jovedelmiik a legalacsonyabb.

A ,,odafigyelo ifju borfogyasztok” (132 f6) szamara minden fontos a rendelésnél: a
bor évjaratatol a termeldig, a dijaktdl a csomagolésig és cimkéig. Leggyakrabban
étteremben, borozdban fogyasztanak bort, és igen befolyasolhatok a szakértdk, az
ismerdsok €s a promodciok révén is. Gyakran jarnak borfesztivalokra, kiallitdsokra,
¢s olykor borvasarokon is részt vesznek. Fiatal csoport, tagjai legtobben tanulok
vagy vallalkozok, legmagasabb kozottik a felsdfoka végzettségliek ardnya,
jovedelem tekintetében pedig az atlagos 50-100 ezer Ft kozotti, ill. a viszonylag
magasabb 150-200 ezer forint kozotti 6sszeget mondhatjak a magukénak havonta.

Az ,,alkalmi étterembe jarok” (238 f0) vendéglatohelyekre ritkdn mennek,
maximum étteremben fordulnak elé olykor. Ez esetben elsésorban folyd bort
fogyasztanak, az ,,igyunk valamilyen bort” klaszternél valamelyest igényesebbek és
kevésbé  arérzékenyek. Kevéssé  befolyasolhatok, borral  kapcsolatos
rendezvényekre sosem jarnak. A szegmensben elsésorban az iddsebb, vidéki
lakosok, alkalmazottak és nyugdijasok képviseltetik magukat. Végzettségiik és
jovedelmiik is alacsony.

3.4. A borértékesitési kihivasok elemzése bortermel6k megkérdezés alapjan

Fontosnak tartottam képet kapni arrdl, hogy a boradszataink milyen szituacidban
szembesiilnek az értékesités szamos kihivasaval.

A Dboraszatok értékesitéssel kapcsolatos tapasztalatai és torekvései elemzése
céljabol végeztem primer, kérddives kutatast 2004-ben, vizsgalva a megkérdezet 90
cég fobb termelési jellemzdit, az értékesitési volument, f6ldrajzi elhelyezkedést,
alkalmazotti létszamot, miikodési format, illetve a jellemzo értékesitési csatornat, a
borok eladhatdsagat és az értékesités nehézségeit, kihivasait.

Dacéra annak, hogy nem volt
2. Klaszter: lehetdség reprezentativ minta
Osszeallitasara, az lizemi méret
szerinti megoszlas jol
megkozeliti a teljes agazatra
jellemzd eloszlast.

A  megkérdezés eredményei
alapjan klaszteranalizist végez-
tem, a bordszati lizemek igy
feltarhato tipikus csoportjai a

kovetkezoképpen jellemez-
\I:l Befutott kislizemek B Problematikus kézéplizemek O Piacvezetd nagy[]zemek\ het6k (7 ébra)

7. abra Boraszatok megoszlasa a klaszterek kozott
Forras: sajat kutatas 2004 n=90
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1. klaszter: a befutott Kisiizemek csoportja. Ide tartozik a mintaban szerepld
tizemek 78,8%-a. Atlagban 20 éve mukodnek, évi Osszes értékesitésiik kb. 1400 hl,
jobbara egyéni vallalkozasok, 2-3 f6 alkalmazottal, kozépkora vallalkozé
tulajdonossal. Ertékesitési csatornaik jellemzSen a nagykereskedelem (34,5%), a
kozvetlen vevok (27%), és a kiilonféle borozok (23,5%). Alkalmaznak értékesitést
koordinalé személyt, illetve iligynokot is. Termelésiik 81,8%-at gond nélkiil
értékesiteni tudjak.

2. Kklaszter: problematikus kozépiizemek (a minta 14,5%-a). Atlagos
értékesitésiik mintegy 17-szer nagyobb, mint a kisiizemeké (23 700 hl/év).
Elsdsorban a nagykereskedésnek (45,4%), ¢és a kiskereskedoknek (17,3%)
értékesitenek. Ennek soran kevésbé tamaszkodnak koordindtorra, tigynokre.
Atlagban 13 f8 alkalmazottal miikodnek, foként tarsasagi formaban, viszonylag
fiatal vallalkozok. Oriasi problémaik vannak az értékesitéssel: ebben a
kategoriaban atlagban csak 57,3%-ra becsiilik a gond nélkiil torténd értékesités
aranyat.

3. Kklaszter: piacvezetd nagyiizemek (a minta 6,7%-a). Atlagos értékesitési
volumeniik a kozépiizemekének ~3,5-szordse (83 700 hl/év). Foként a
multinaciondlis iizletlancoknak (44,7%), ¢és a nagykeresked6knek (35,83%)
értékesitenek, mas csatorna nem jellemzd, mint ahogy értékesitést koordinalot,
vagy ligynokot sem alkalmaznak. Atlagban 55-56 f&vel dolgoznak, kizarélag
tarsasagi formaban, és ezek a legrégebben piacon levd cégek, akiknek nincs
alapvetd gondja az eladhatosaggal (82,5%).

A harom klaszter a kiilonbségek mellett hasonlésdgokat is mutat az Osszes
értékesitésen beliili vordsborok aranya, az éttermeknek értékesitésbdl valo alacsony
részesedése és az értékesités novelési lehetOségeinek bizonytalan megitélése
tekintetében.

A kutatas eredményei alapjan valamennyi lizemre érvényes javaslatokat nem lehet
megfogalmazni, ehhez a mezdény tlsagosan heterogén. A boraszati tizemek harom
kovetkezésképpen stratégiajuk is eltéro lehet. Kritikus helyzetiinek latszanak a
kozéplizemek, amelyek tul nagyok ahhoz, hogy a kislizemek altal hasznalt
értékesitési csatornakban gondolkodjanak, ahhoz viszont kicsik, hogy a valodi
nagyvallalatokhoz hasonléan a nagy iizletlancokban is megjelenjenek. A
kockézatok a bovitéshez sziikséges fejlesztésektdl is visszatartjdk oOket. A
kisiizemek szamara sem tulsdgosan biztatd a helyzet, mert termelésiik bovitése
semmi joval nem kecsegteti Oket, a klasszikus kozvetlen értékesitési csatornak
pedig a fogyasztdi igények valtozasaval szintén bizonytalanna valnak. A kis- és
kozépiizemek szdmara a kiilonféle kooperdciokat javasolhatok, amelyben a
halézati mikodés eldnyeit (Osszehangolt piaci megjelenés, technoldgiai
fejlesztések, innovaciok, beszerzések, stb.) Otvozni lehet a kisebb méretekbdl
fakadd rugalmassaggal. Az egyiittmiikodések kiépiilésének természetesen
kormanyzati feladatai is vannak, els6sorban az indulo feltételek tdmogatasa
teriiletén.
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4. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A Dborok arara és mindségére vonatkozd kutatisaim sordn a paros
preferenciavizsgéalat eredményei jol szemléltetik az eltérd célcsoportok mas és mas
preferenciait, Iényegesen kiillonboz6 izlésvilagat, végsd soron eltérd igényeit.

Az eltérd igényeket figyelembe véve a bortermeldknek differencidlt marketing
tevékenységet sziikséges alkalmazni, amely szamos kutatds eredményeit alapul
véve elsd sorban jol atgondolt termékpolitikat és promocids tevékenységet jelent,
ezt kovetden a marketing-mix tovabbi elemeit célszerli hosszu tavra kialakitaniuk.

Az olcso tomegborokat eldallitod cégek valoban a tomegigényekhez igazodnak, mert
mint az ,,amatérok” csoportjaban kapott eredmények is mutatjak, a hozzd nem
érték szamara jO mindséget testesit meg az a bor, melyet a szakértdk gyakran nem
igazan sokra tartanak. A kevésbé igényes fogyasztok esetében vélhetden nagyobb
szerep jut vasarlasi dontéseikben a megszokdsnak, valamint az izlésvilaguk is
ezekhez a ber6gzddott, megszokott termékekhez igazodik.

A megszokas érvényesiilése a csomagolasok értékelésén is latszik, hiszen a hozza
nem ¢érték tobb esetben is annak a bornak a csomagolasat értékeltek a
legpozitivabban, amelyek hosszii évek ota megtaldlhatok — szinte kiillemi
valtoztatas nélkiil — a magyar tizletek polcain.

A borokndl az élelmiszerekhez képest is fokozottabban érvényesiil a szakértok, az
igényesek ¢és az atlagfogyasztok mintdjaban is az egyéni szubjektivitds. A
szubjektivitas pedig ez esetben részben alkati adottsag, részben a nemzeti kultara és
a hagyomanyok fiiggvénye, részben pedig a valtozé kinalat, és izlésdivat altal is
befolyasolt.

A kisérlet eredményei szerint a bor megitélésében objektiv és szubjektiv
értékitéletek keverednek, mégpedig minél inkabb tavolodunk a professziondlis
szakértoktdl az amatérok felé, annal nagyobb a sulya a szubjektivitasnak. Ebbol
viszont az is kovetkezik, hogy - miutan ebben az irdnyban haladva egyre kevésbé
széles a populaci6 az adott piaci szegmensben - fontossa valik a tartalméban,
stilusaban ¢és csatorndjaban is differencialt tlizenet a marketing soran. Az
eredmények igazoljak H1 ill. H2 hipotézisemet, azonban nem tdmasztjak ald
egyértelmiien a H3 hipotézist.

A Dborvasarlasi szokdsok kvantitativ standard interju segitségével torténd
felmérése eredményeire tdmaszkodva a kovetkezd megallapitasok tehetok.
A lakossag borvasarlasi szokasainak 2000-2007 kozott felmért idébeli valtozasai
egyértelmiien mutatjak, hogy az elmult idészak erdfeszitései a bormarketing terén a
borkultura kedvezd iranyu valtozasat eredményezték. A bordszok koziil sokan
jelentds ismertségre tettek szert az utdbbi évek soran, az ismertségnek
koszonhetden pedig remélhetdleg a termeld kilétének vasarlasra gyakorolt hatasa is
egyre novekvd lesz.

A magyar bor imazsa jO, a magyar vasarlok tovabbra is eldnyben részesitik a
magyar borokat, és els@sorban nem az arat tekintik a legfontosabb tényezdnek egy
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adott bor megvasarlasa soran. (Ezen eredmények aldtamasztjdk a H4 és a HS
hipotézist.) A bortermeldknek torekednilik kell az egységes ¢és kovetkezetes
markazasi stratégia kialakitdsara, hiszen a marka a fogyasztd szemében a
mindségre ad egyfajta garanciat. A boraszoknak egyértelmii dontést kell hozniuk
hogy a boraik markazasakor mely OsszetevOkre Osszpontositanak, és a kialakitott
markanévhez olyan pozitiv imazst kell épiteniiik, amely hosszu tdvon biztositékaul
szolgalhat a piacon maradasnak vagy a sikerességnek. Az egyes borvidékek
specifikumait, értékeit kollektiven kell népszerlisiteni, hogy a fajta és a termeld
szerepe mellett a borvidék megnevezése is markansabban megjelenjen a bor
markéazésa sordn. Mindehhez még intenzivebben kell kommunikalniuk, a vasarlok
tudatos ismeretgyarapitasaval és véleményformalassal kisérve.

A hipermarketek jelentéségének novekedése a borértékesitésben a kisebb
boraszatok szamara inkabb nehézséget jelenthet a kereskedelmi halézatokba
bekeriilés koltséges mivolta miatt. A termel6tdl torténd kozvetlen vasarlas és a
borszakiizletek eldnyben részesitése is tapasztalhatdo a vasarlok részérdl, amely
viszont lehetdséget teremthet a kisebb bordszatoknak is a vasarlokhoz kozelebb
keriiléshez. (Az eredmények alatamasztjak a H6 és H7 hipotézist).

Promociés szempontbol azonban ez differenciélt feladatokat von maga utan. Mig a
hipermarketek Onkiszolgaldé rendszerében a vasarlasosztonzd, vagy a POS/POP
eszkozoknek lehet befolyasold szerepe, a borszakiizletekben az eladd személyes
jelenléte kardinalis jelentdségli. Mindezek mellett az a tény, hogy a vasarlokat az
ismerdsok, baratok véleménye jelentésen képes befolyasolni a borvasarlasi
dontéseik meghozatalakor, olyan ujszeri BTL eszkozok alkalmazasanak
lehetdségére ¢és sziikségességére iranyitja rd a figyelmet, mint pl. a gerilla
marketing vagy a virusmarketing. Ezek az eszkozok sok esetben alacsony
koltségvetéssel és nagy hatdsfokkal tudnak miikodni, mely Gjabb lehetdségeket tar
a kisebb, sziitkdsebb promdcids koltségvetéssel rendelkezd bortermeld cégek felé.

A részletes klaszterelemzés ramutatott arra, hogy a borvasarlas szempontjai
hasonloak az otthoni sajat fogyasztasra illetve a vendégek kinalasara vasarolt borok
esetén, figyelemre méltobb kiilonbségek elsdsorban az ajandékozasi célu
vasarlasnal illetve a vendéglatohelyi fogyasztas esetében rajzolodtak ki.

Béar minden vasarlasi cél esetében megtalalhatd egy kevéssé igényes szegmens,
amely a lakossag hozzéavetdlegesen 20-30%-at teszi ki, a kiillonbségek vélhetden a
vasarlasok okaiban keresenddk. Az otthoni iszogatoknal az ok inkébb a fogyasztas
gyakorisaga és a koltség-kimélés, a vendég kinalasandl az alacsony érintettség
(esetleg a nem fogyasztas miatt), ajandékvasarlasnal a feladatorientaltsdg, mig
étterembe jaraskor a ritka alkalombol kovetkezd szokatlan szituacio, illetve
esetenként akar a bor nem szeretése is.

Tapasztalhato az is, hogy a vasarlok kb. 1/5-e fokozottan érdeklddik a borok irant,
szamukra fontosak a borral kapcsolatos informaciok és jobban figyelnek a
részletekre. Kérdéses persze, hogy ez azért van-e, mert értenek a borokhoz, vagy
inkabb csak a divat, a presztizs, esetleg a sznobizmus miatt mutatnak nagyobb
érdeklddést a borok irdnt.
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A bort kedveld, magasabb végzettségli €s jovedelmii csoportok is kimutathatok a
vizsgalt mintdban, akik egyébként a legnagyobb klasztereket alkotjdk szinte
minden vasarlasi célt tekintve. Ok a legigényesebb csoportok, leginkabb a bor
beltartalmi mindségét illetden, de fontos a kiilcsin is a véalasztasnal. Ezen klaszterek
tagjai els6sorban a termel6tdl vagy borszakiizletbol vasarolnak. (A H1 és H2
hipotézis ez alapjan igazoltnak tekinthetd).

A Dbortermelok értékesitési szokasait, problémait feltar6 megkérdezésén
alapulé klaszterelemzés sordn harom kiilonbozé {lizemméretet és stratégiat
megtestesitd szegmens megkiilonboztetése latszott célszertinek, melyek a befutott
kistizemek, a problematikus kozéplizemek és a piacvezetd nagylizemek.

A kozéplizemek kilatasai a legkevésbé jok, hisz termelési volumeniik meghaladja a
kozvetleniil értékesithetdé mennyiséget, anyagi lehetdségeik azonban nem teszik
lehetévé a nagyobb Iéptékben gondolkodashoz sziikséges eszkozoket. A kisiizemek
koziil a viszonylag alacsony (de a piacon maradashoz elégséges) értékesitési
volumennel és biztos értékesitési csatorndkkal rendelkezd vallalkozasok vannak
jobb helyzetben, azonban mindkét emlitett klaszter szamara a szakértok hosszu
tavon mindenképp a kooperdciokat javasoljak, mikor is a haldzati mikodés és a
kisebb méretekbdl fakadd rugalmassaggal eldnyeit 6tvozni lehet. (H6 hipotézis
elfogadva.)

A vizsgalat ramutatott arra is, hogy a boraszati vallalatok, vallalkozasok jelenleg
nem tulajdonitanak kelld jelentoséget az értékesitési ¢és a marketing
tevékenységnek, és minimalis azon cégek szama, akik szakképzett értékesitési vagy
marketing munkatarsakat alkalmaznak.

A Dboraszatok szadmara is javasolhatd az orszdg tobb pontjan fellelhetd
tudascentrumok igénybevétele, amelyek rendelkeznek szdmos hazai €¢s nemzetkozi
kutatds eredményeivel, naprakész palyazati lehetdségekkel, jaratosak a korszeri
marketing eszkozok terén, amelyek megfeleld alkalmazasa hozzasegitheti a
vallalkozasokat a bormarkék kiépitéséhez, a markaismertség megteremtéséhez, a
fogyasztoi promociok sikeressé tételéhez.
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5. UJ ES UJSZERU EREDMENYEK

Kutatisaim soran azt a célt tliztem ki, hogy megvizsgaljam, milyen szerepet tolt be
a marka, az imazs és az ar a borvasarlasi dontések soran.

A témat tobb oldalrél megkdzelitve kutattam — négy empirikus kutatast elvégezve —
amelyeknek eredményei kozil a kovetkezOket tekintem 1j, illetve ujszerd
tudomanyos eredményeknek:

1.

Kvalitativ kutatas keretében pdaros preferenciavizsgalat médszerével elemeztem
harom eltérd érdekeltségi szinttel rendelkezd csoportban — a szakértdk, a
borkedveldk és a borhoz nem értok korében — a bor technikai és funkcionalis,
objektiv és észlelt minoségeének megitéléset.

A bor mindségét leiré paraméterek koziil kiragadva az izt, az illatot és a szint
értékeltettem, majd a vaktesztet kdvetden az eredményeket Osszevetettem a
csomagolas megitélésével.

A vizsgalat eredménye szerint a csoportok véleménye kozott jelentos
kiilonbségek tapasztalhatok a mindség megitéléesében, a mindséget leird
paraméterek fontossagaban, illetve a dontések konzisztenciajaban.

A szakertok egyrészt joval kritikusabbak a borok megitélése soran, dontéseik
konzisztensebbek, preferencidik alatamasztjak a termékek arai alapjan vart
mindségre vonatkozo feltételezéseket.

A (nem szakértd) borkedveloknek az atlagnal nagyobb a rutinjuk a bor
mindségének megitélésében, a pusztdn érzékszervi vizsgalatok azonban
szamukra sem elegenddek a hatarozott vélemény megformalasahoz.

A borhoz nem érték preferenciasorrendje mutatott legnagyobb eltérést mind a
bor érai alapjan vart mindségtol, mind a szakérték véleményétol.

Mindez azt bizonyitja, hogy a borok jobb mindsége nem mindenki szamara
nyilvanvalo.

Ezek alapjan  kiemelkedd jelentOséglinek  tartom a  bortermeldk
stratégiaalakitidsa soran a markaépités és az imdazsteremtés eszkozei, valamint
azon marketing tényezdk alkalmazasat, amelyek a vasarlasi, fogyasztasi
dontésekre befolyasold erdvel birnak. (T1)

A borvasarlasi szokasokkal kapcsolatban kvantitativ standard kérdoives
megkérdezéseket végeztem 2000-ben, illetve 2007-ben. A kutatasok sordn a bor
szarmazasi helyének megitélését, illetve a kiilonbozé céllal torténd vasarlasok
befolydsold tényezdit vizsgaltam. A két felmérés eredményei alapjan a
kovetkezo 10 trendek allapithatok meg.

A bor imdzselemei kozil a szdrmazasi orszag, a borvidék és a termeld
fontossaga novekvo a vasarlok szdmara, amelyet a szdrmazasi hely
ismertségének novekedése, illetve eme tényezok vasarlast befolyasolo
szerepének erdsodése is igazol.
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A vasarlok tovabbra is, és egyre inkdbb a magyar borokat preferaljik, és
valamelyest csokkent a tradiciondlisan jo hirnevli francia, olasz és spanyol
borok népszertisége.

A vasarlast befolyasolo tovabbi tényezok szerepe és jelentosége is némiképp
megvaltozott. A vasarlok igényesebbek lettek a borvasarlas soran, dontéseiket
ugyan tovabbra is elsdsorban a bor ize, szine, fajtdja és mindségi kategoridja
befolyésolja, de a bor kordbban emlitett imazselemeinek fontossaga, illetve a
csomagolas szerepének megitélése is nagyobb jelentoséggel bir, mint korabban.

Bar az dr szerepe sem elhanyagolhato a vésérlasi dontésben, a kdzelmultban a
borvidék megkdzeliti, a szdrmazdsi orszag pedig meg is haladja az ar
fontossagat a vasarlok véleménye szerint. Az ajandékozasi célzattal torténd
vasarlasoknal pedig a harom imdzselem befolydsdnak novekedése még
kifejezettebb. (T2)

A 2007-es kérddives felmérés eredményei alapjan fogyasztoi szegmentdldst
végeztem, és feltartam azokat az orientdcids irdnyokat, amelyek mentén jol
koriilhatarolhato klaszterekre bontottam a kiilonb6zo érintettségii, €s kiilonféle
célok altal vezérelt borvasarlokat. Az egyes célok esetében kirajzolddott harom,
négy, illetve 6t szegmens esetében sejthetok atfedések, illetve megmutatkoznak
bizonyos tendencidk.

A szegmentacid eredményeként definialtam az otthoni sajat, vagy vendégek
szamara vasarlok szegmenseit, az ajdndékba bort vasarlo klasztereket, illetve a
vendéglatohelyen bort fogyasztok szegmensei kozotti  karakterisztikus
kiilonbségeket.

A vasarlasi célok mindegyike esetében talalhatd egy kevéssé igényes €s egy-
informacioéhes szegmens, illetve az ajandékozasi cél kivételével kirajzolodik
egy, a bor beltartalmi értékeire igényes véasarloi csoport. (T3)

crer

megkérdezésem alapjan klaszteranalizist végeztem.

Az elemzés soran hdrom eltéro klasztert kiilonboztettem meg és jellemeztem: a
befutott kistizemek, a problematikus kozépiizemek és a piacvezetd nagylizemek
szegmenset.

A klaszterek lizemmérete, aktudlis helyzete, piaci viselkedése és kilatasai
lényeges eltéréseket mutatnak, melynek alapjan eltéré stratégia kinalkozik
szamukra.

viszonylagos labilitdsa miatt ezen piaci szereplok halozatokka szervezddése, a
kooperacio, illetve a kormanyzati tamogatasok ésszerii ki- és felhasznélasa
javasolhatd, amely hosszl tavon stabilitast biztosito lehetdségnek latszik. (T4)



6. OSSZEFOGLALAS

Disszertaciomban azt a célt tliztem ki, hogy feltdrjam a vasarlast befolydsold
tényezOk szerepét, a vasarlas folyamatara hatd valtozatos tényezdoket a borok
piacan.

Irodalmi attekintésem sordn ismertettem a széldtermesztés és bortermelés elmult
idoszakban lezajlott tendenciait, a borértékesités valtozasait, a borfogyasztas
alakulasat.

Az ¢élelmiszerfogyasztast befolyasolo tényezok koziil részletesen kitértem a tagabb
kornyezet fogyasztdsra ¢és vasdarlasra gyakorolt hatdsanak elemzésére, az
¢lelmiszerkereskedelem ¢€s vasarlas valtozasanak tendencidira, illetéleg az éttermi
fogyasztasi szokasok vizsgalatara.

GorcsO ald vettem a borkereskedelem, borvasarlas és fogyasztds valtozasanak
tendenciait.

Vizsgaltam a mindség jelentését és jelentdségét a fogyasztok szemszogébol, kiilon
kitértem a mindség értelmezése a bor esetén.

A marka ¢és a markaval kapcsolatos tovabbi fogalmak ismertetése mellett
elemeztem a markazasi dontések hatasat a fogyasztéra. Tanulmanyoztam a
markéakat a boradgazatban, kitértem a bormarkék és mas fogyasztoi markak kozotti
kiilonbségekre.

Az éltalanos értelmezés mellett specifikaltam az imazs jelentését a borok esetében.
Kitértem az ar fogalomrendszerére ¢és problematikdjara, az ar és a mindség
Osszefliggéseinek hatasara, illetdleg az ar szerepére a borok esetében.

Hazai és nemzetkozi kutatasi eredmények attekintését és a statisztikai, kutatasi,
modszertani irodalmak tanulmanyozasat kovetden az altalam elvégzett primer
kutatasok eredményeit ismertettem.

Az els6, kvalitativ kutatdssorozatban az ar, a mindség, a marka és az imazs
Osszefliggéseit vizsgaltam kisérleti modszerrel. A paros preferenciavizsgalatok
fontosabb eredményei:

e A harom kiilonb6zd vizsgalati csoportnak — a szakértOknek, a magukat
hozzaértdknek gondoloknak ¢és a borhoz nem értd fogyasztoknak —
szignifikansan eltért a véleménye a borok mindségének megitélését illetden.

e Ez arra enged kovetkeztetni, hogy vagy a borok objektiv és észlelt
mindsége kozott volt kiillonbség a vakteszt soran, vagy a mindség
megitélése az atlagos fogyasztd szamara ilyen érzékszervi vizsgalatok
alapjan nem, vagy korlatozottan lehetséges.

Masodik primer kutatdssorozatom két kvantitativ megkérdezés eredményeit
dolgozza fel és hasonlitja 6ssze. Legfontosabb megallapitasaim:
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A magyar borokat a megkérdezettek jonak tartjak, a kiilfoldi borokat pedig
ritkan vasaroljak.

Bér az elmult évtizedben a vasarlok borokkal kapcsolatos informaltsaga
novekedett és a termeldk orszdgosan is egyre ismertebbé valnak, a
torténelmi borvidékek koziil azonban sokan csak keveset ismernek.

A kiilonbozo vasarlasi célok esetében alapvetden csak az ajandékozésai
célu vasarlasnal viselkednek a tobbitdl Iényegesen eltérden a fogyasztok.

A 2007-es fogyasztdéi felmérésem alapjan klaszteranalizis segitségével
szegmentaltam a kiilonbozd céllal vasarlo fogyasztokat és karakterizaltam a
csoportokat a megfeleld termékpozicionalas eldsegitése érdekében.

A vésarlasok soran mind a négy vasarlasi cél esetében fellelheté a bort
kedveld igényesek, a kevéssé igényesek illetve az informdaciora éhesek
szegmense.

A legmagasabb jovedelmi ¢és leginkabb iskoldzott szegmensek
legszivesebben a termel6tdl vagy borszakiizletbdl vasarolnak.

Harmadik primer kutatdsomban 90 bortermeld standard megkérdezése alapjan a
borértékesitési kihivasait elemeztem. A kutatds fobb konkluzioi:

A bortermeléi mezdny tobb szempontbol igen heterogén, igy eltérd
stratégiat célszerli alkalmazniuk.

A borészati lizemeknek a klaszterelemzés alapjan harom tipikus csoportja
rajzolodott ki, a piacvezetd nagyiizemek, problematikus kozépilizemek —
melyek kritikus helyzetlinek latszanak —, illetéleg a befutott kistizemek —
akik piaci pozicigja ¢és milkodése a jelenlegi fogyasztoi igények
valtozasaval szintén bizonytalanna valhat.

A kisebb tizemméreti vallalatok szamara a haldézatokka szervezddése, a
kooperacio, illetve a kormanyzati tamogatasok jelenthetnek segitséget.

Eredményeimet Osszefoglalva elmondhatd, hogy a bor fogyasztoi
megitélésében objektiv és szubjektiv értékitéletek keverednek, ezért fontos a
vasarlok tudatos ismeretgyarapitdsa €s véleményformalasa, a differencialt
tizenetek kialakitasa és az ad hoc jellegli vasarlasosztonzé akciok helyetti
tudatos, tervezett marketing- €s kommunikécids tevékenység.
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7. SUMMARY

In my dissertation the objective was to reveal both the roles of the factors that
influence the purchase decision and the various factors affecting the purchasing
process in the market of wines.

In the literature review I examined the tendencies in grape- and wine production of
the past few decades, the changes in wine distribution, and the development of
wine consumption.

Of the influencing factors of food consumption I analysed the effects of the broader
environment on consumption and purchase, the changing tendencies of food
distribution and purchase, as well as the consumption habits in catering outlets.

I also scrutinised the changing tendencies of wine distribution, wine purchase, and
wine consumption.

I examined the meaning and importance of quality from the consumers’ point of
view, laying emphasis on the aspects of quality.

Having discussed the brands and the related notions I went on to analyse the effects
of branding decisions on consumers. I examined the brands in the wine sector and
the differences between wine brands and brands of other consumer goods.

Beside a general interpretation of image I specified its meaning from the point of
view of wines.

The sphere of concepts of price and the associated problems have also been dealt
with together with the effects of the relationship between price and quality, as well
as the role of price in the case of wines.

After surveying the outcomes of national and international research activities and
thoroughly examining the literature on statistics, research, and methodology I
reviewed the results of my own primary research.

During the first, qualitative research series I examined the relationships between
price, quality, brands, and image using experimental methods. The main outcomes
of my paired preference tests:

e The three different examined groups — the experts, the ones who considered
themselves experts and the amateurs — had a significantly different opinion
about wines.

e This enables us to draw the conclusion that either there was a difference
between the objective and the perceived quality of the wines during the
blind test or that an ordinary consumer may not be able to — or only to a
very limited extent — make a correct judgement about quality on the basis of
purely organoleptic examinations.
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The second primary research series processes and compares the results of two
quantitative enquiries. The most important outcomes are the following:

e Hungarian wines are considered to be of high quality by the respondents
and they rarely buy foreign wines.

e Although awareness about wines has risen in the past few decades and wine
producers are acquiring fame throughout the country, most people do not
know about our historic wine regions.

e Considering the various purposes for wine purchase consumers behave in a
notably different way only when wine is bought as a present.

On the basis of my consumer survey carried out in 2007 I used cluster analysis to
segment consumers who purchased wines for different purposes and characterised
the groups in order to alleviate appropriate product positioning.

e In the case of all four purposes for wine purchase there can be found the
segments of wine lovers who are particular about wine, the less demanding
consumers, as well as the segment of those who are hungry for information.

e The segments containing high income or highly educated people prefer
purchasing wine from producers or from specialised outlets.

In my third primary research the challenges winemakers face were analysed on the
basis of a standard enquiry of 90 wine producers. The main conclusions are as
follows:

e Winemakers make up a rather heterogeneous group which means that
different strategies should be applied.

e On the basis of the cluster analysis three groups of wine making enterprises
could be differentiated, namely the market leader large companies, the
problematic medium-size enterprises — which seem to be in a critical
position, and the successful small enterprises — whose market position and
operation may become uncertain because of the changes in the current
consumer demand.

e Clustering, cooperation, and government subsidies may help smaller scale
enterprises.

On the basis of the outcomes of my surveys it can be stated that consumers
combine objective and subjective value judgements in their perception and
judgements of wines thus it is important to deliberately raise the awareness of
consumers and formulate their opinion, to create differentiated messages and apply
deliberate and planned marketing and communication activities instead of ad hoc
promotions.
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Dinya L. — Doméan Sz. — Fodor M. — Tamus A-né (2007): Az okoenergetikai
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Doman Sz. — Fodor M. — Tamus A-né — Sziics Cs. (2008): A mindség és az ar

Osszefiiggésének vizsgalata az liditditalok esetében

XI. Nemzetkdzi Tudoméanyos Napok Gyongyds 2008. marc. 27-28.
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IV.) Részvétel kutatasi témakban

2006-2009:

Bioenergetikai palyazati projekt Marketing- és Info-kommunikacios alrendszerében
kutaté munkatars

2006-2008

Innovécios Kutatdsok az OTP Garancia megbizasabol a hazai megtakaritdsi és
befektetési szokasok vizsgalata céljabol

2007- 2008

Innovacids Kutatasok a Coca Cola megbizdsabol a hazai szénsavas {iditdital
fogyasztasi szokasok vizsgalata céljabol
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