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1. BEVEZETES

"A magyar ember életében e vilagra forduldsatol

a koporsoja rovasaig a bor mindeniitt szerepelt.

Hadas idokben és békességben, viadal elott és utan,

gyozelemkor és vereség utan, bojtben és matkazo hétben

menyegzoi lakodalmakon és torokon, borsziiréskor és takaraskor,

a sokadalmakon és vasarokon, az unszolas és a szerzodes elott és utan
bort ittak és egymast borral becsiilték"

Takats Sandor

1.1. A téma aktualitasa, jelentosége

»A JO bornak nem kell cégér” — tartja a mondés, de ez mar a multé, mint
ahogyan barmennyire is sajnaljuk, de a multé mar végérvényesen az a vilag,
amelyben ez a mondas még helytalld volt. Ma gyakorlatilag barki, barmihez
pillanatokon beliill hozzajuthat, legyen az termék, szolgaltatds vagy
informdcid6 — és ha borrél van sz, zavarba ejtéen bdséges kindlatbol
valogathat, akar hdzhoz szallitva is. Nagy kihivds ez a termeldnek,
forgalmazonak, de a fogyasztonak ugyantgy.

Mindegyik nemzetgazdasdg folyamatosan keresi, hogy a globalizal6do
piacokon milyen termékekkel/szolgaltatasokkal és milyen modon épithet ki
fenntarthatd versenyképességet. Miutan pedig a globalis piacokon nincs
alapvetd eltérés a hazai, vagy a nemzetkozi versenyképesség kozott, logikus
médon  idénként Gjra  kell pozicionalni a  kordbban  sikeres
termékeket/szolgaltatasokat is. Ez a helyzet a magyar borokkal is, amelyek
jovojét illetden szakmai korokben is nagy a bizonytalansag. A teendok és az
esélyek tisztabban latasa érdekében szdmos olyan kutatisra lenne sziikség,
amilyenrdl ez a dolgozat is beszamol.

¢ A bormarketing eredményességének tagabb feltételrendszere

A magyar borok hazai és kiilfoldi értékesitésének, a termékpolitika és a
marketing kommunikacié kulcskérdéseinek, illetve az idegenforgalomban a
borturizmus lehetdségeit szamos kutatds vizsgalta az utdbbi évtized soran.
(Papp-Komaromi-Szab6, 2002) (Hofmeister-Toth — Totth, 2004), (Harsanyi,
2007) (Sidlovits, 2008)

A bor marketingjének aktudlis feladatai (akarcsak valamennyi termék, vagy
szolgaltatas esetében) nem sziikithetok le, nem vizsgalhatok és nem is
érthetok meg anélkiil, hogy figyelembe ne vennénk a bor termelésének,
forgalmazasanak ¢és fogyasztasanak tdgabb gazdasagi, tdrsadalmi kornyezetét.
Néhany szempontot kiragadva érdemes figyelembe venni a kdvetkezoket.

A fejlett orszadgoktdl eltéréen nadlunk (és a rendszervaltdson atesett kelet-
kozép-eurdpai orszdgokban hasonloképpen) a tarsadalom erds polarizacioja



(az eltér6 jovedelmii rétegek nagy tavolsaga) (Mackie-Smith, 2004)
kiilondsen az €lvezeti cikkek piacan igen heterogén vasarlasi és fogyasztasi
szokasokat eredményezett (Lehota, 2001), (Torécsik, 2006), (Major-Hajduné,
2005), amely specidlis 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
eléggeé vékony kozéprétegre elvileg épithetd mindségi borfogyasztasi kultara
lehetdségeire.

Nehéz ugy beszélni a bor kivanatos minds€gérdl, hogy ekozben
megfeledkezlink az é4gazat privatizacidja kovetkeztében bedllott, atalakult
tulajdonosi  szerkezetrél: a karpotladsi eljardsok nyoman elaprozodott
szoldiiltetvényekrdl, a kiilfoldi tdke és ezzel a legkorszerlibb technologiak,
mindségbiztositasi rendszerek, megjelenésérol stb. (Szabd, 2006) (Harsanyi,
2007)

A kozosségi marketing lehetdségeinek latolgatasanal figyelembe kell venni a
sz6l0-bor agazat miitkddését szabalyozo torvények, rendeletek, és az egész
atalakult intézményrendszer sajatossagait (Popp, 2004) (Siimegi, 2000), de
atmeneti jellegét is, valamint azok korantsem kiforrott, végleges allapotat
(lasd a most bevezetendé EU-borreformot).

Miutan az dgazat termelésében a kis- és kozépméretii vallalkozasok nagyon
jelentés hanyadot képviselnek, a kis-kozép vallalkozasok prioritasdnak
elétérbe keriilése a fejlesztési tamogatasok, miikodési jatékszabalyok
formalasa teriiletén fontos lehetdség ezek marketing tevékenységének
fejlesztésében is. (http://europa.eu) Természetesen valamennyi EU tanulmany
kitér arra, hogy dnmagéaban egy terebélyes kis- és kozépvallalkozasi szektor
még kevés az lidvosséghez (a versenyképességhez) (Toth-Toth, 2004), —
ehhez még az kell, hogy a szoban forgo6 vallalkozasok innovativak legyenek,
¢s halozatta (pl: ,klaszterek”-ké) szervezddve ténykedjenek. (Boel, 2007)
Kiilonosen fontos ez azért is, mert az Europai Unidban altalanosan elfogadott
nézet az utobbi néhany évben (amit persze statisztikai vizsgélatok ¢és
kézzelfoghatd tapasztalatok is alatamasztanak), hogy egy régio
versenyképességét alapvetden a kis-ko6zép vallalati szektor fejlettsége
hatarozza meg. (Bender, 2005)

A bor esetében sem tekinthetiink el a termelési vertikum un. ,.értéklanc”
szemléleti megkozelitésétol, ahol a marketing ugyan fontos eleme annak a
,lancszerlien” Osszekapcsolodo, egymasra épiild tevékenységi rendszernek,
amelynek a végpontjan megjelenik a fogyasztok igényeink leginkabb
megfeleld ,.értéket” képviseld termék (Kotler-Keller, 2006) — de a
marketinggel egyenrangi fontossagli ebben a rendszerben a logisztika, a
termelés, vagy akar az infrastruktira és az innovacio is. (Boehlje, 1999)
Amikor pedig a borkulturarél esik sz6, akkor annak legalabb négy
alkotdelemét egyszerre kell latnunk magunk el6tt: a termesztési (mas szoval a
technologiai) kultarat, a gazdalkodasi (vagyis a vallalkozasi) kulturat — ez
utobbit idézi a régi mondas, miszerint ,,a j0 gazddnak egy termése a tokén,
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egy a pincében, egy a bankban van” -, a kereskedelmi (forgalmazasi) kultarat
¢s a fogyasztasi kultarat. (Botos, 2002)

e A fogyasztas és a vasarlas

A magyar borpiac €és bormarketing helyzetét szamos tanulmany ¢€s kutatas
taglalja (Forian, 2001) (Papp et al. 2002), (Hofmeister-T — Totth, 2007),
valamivel kevesebb sz6 esik a borkereskedelem és a borfogyasztas
tendencidirdl, idébeli valtozésairol, azok esetleges hazai fejlesztésének
stratégiai feladatairol.

A borfogyasztok magatartasat befolyasold tényezok, illetve a borvasarlasok
soran hatast gyakorldé paraméterek nemzetkozi szintéren is egyre inkabb a
vizsgalatok fokuszaba keriilnek.

Spawton (1991) angliai piacon torténd vizsgalatai soran a marka, az ar, a
termékkel kapcsolatos ismeretek és tapasztalatok, valamint az észlelt
kockazat és a cimkézés szerepét emelte ki, Jenster és Jenster (1993) tobb
eurdpai orszagot érintd kutatdsanak eredményei pedig az ar-érték arany
szerepét, illetve a skandinav orszdgokban a borkiilonlegességek fontossagat
emelte ki a dontést meghataroz6 tényezok koziil.

Macintosh és Lockskin (1997) szerint az 10j borfogyasztd orszdgokban
elsésorban a marka, a bortipus és a fajta dontd jelentdségii, Hall (2001)
ausztraliai vizsgalataiban az 4r, az iz és a bor tipusdnak preferencidjat emelte
ki.

A borvasarlasi szokasok feltarasa, az eddiginél arnyaltabb megismerése
nélkiil nehéz lenne pontosan meghatdrozni a kereskedelem (tagabban a
bormarketing) fejlesztési feladatait.

A fogyasztas és a vasarlds szamos ponton kapcsolodik egymdshoz, és
egybeesik a vasarlds és a fogyasztas helye, ideje, emellett bizonyos
szempontok alapjan egymastol kiilon kell valasztani a két tevékenységet.

A fogyasztas egyfajta kerete lehet a vasarlasnak és a vasarlasok alapjat
képezhetik a fogyasztasnak. ,,A fogyasztas tagabb targyi, szolgaltatasi kort
jelent, mint a vasarlas.” (Tordcsik, 2007)

Vizsgalt témam szempontjabodl is elmondhatod, hogy a bor fogyasztasa és
vasarlasa is szamos esetben elkiiloniilhet egymastol, mind a fogyasztd, illetve
a vasarld személyét, mind a vésarlds helyét és idejét tekintve. Erre nézve
mind a hazai, mind a nemzetk6zi szakirodalomban hidnyoznak az atfogd
elemzések, kiilonosképpen a primer kutatasok.

Kutatasaimat a fentiekbdl kiindulva ezen a teriileten végeztem, és a vizsgalt
teriilet jelenlegi helyzetének atfogd jellemzése alapjan a kutatds tartalmat,
korlatait, fobb célkitiizéseit az alabbiak szerint rendszerezem.



Els6ként a vasarlasoknak és a fogyasztasnak keretet adé kindlatot, a borpiac
helyzetét elemzem, ezt kovetden kitérek az élelmiszerfogyasztoi és vasarloi
magatartast befolydsold tényezOkre, majd az &ltalam kiemelten vizsgélt
befolyasold tényezOk, mint a mindség, a markdzas, az imazs, és az ar
témajaban teszek egy — az alapvetd irodalmat feldolgozo6 — kitekintést.

1.2. A kutatas irodalmi hattere, megalapozasa

A korabbi kutatasok, tanulmanyok is ramutatnak arra, hogy a borfogyasztoi
magatartds a termék kategoridjatol, a fogyasztd involvaltsagatol és a
jovedelmétdl nagymértékben fiiggnek, illetve jelentds kiilonbségek
mutathatok ki orszagonként is.

Az ar szinte mindig jelen 1év6 tényezOnek mondhato, masodikként az iz és a
bor tipusa emelhetd ki, harmadikként pedig az orszageredet/bortipus (Lehota,
2007), amely paraméterek a markéazassal és az imazzsal kapcsolatos tényezok
(Kunsagi, 1999) (Nadasi, 2003).

Kutatisaim soran a vasarlast befolyasol6 tényezok koziil kiemelten kezelem a
mindség, ezzel Osszefiiggésben a markdzas és az imdzs, valamint az ar
szerepét a vasarlasi dontésben, mindezeket pedig egy olyan — napjainkban is
egyre inkdbb divatos — termék mentén vizsgalom, mint a sokak szdmara igen
izgalmas ¢€s tobbféle funkciot betdlté BOR.

A feldolgozott szakirodalom harom fontos, egymassal Osszefliggd teriiletre
vonatkozik.

e Az ¢lelmiszer-fogyasztoi, ezen beliil specifikusan a borfogyasztdi- és
vasarloi magatartast befolydsold tényezok tendencidi Magyarorszagon
és kiilfoldon.

e A mindség, a marka és az imdzs szerepe a vasarlasi dontésben .

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

1.3. A kutatas célkitiizései

A vasarlast befolyasold tényezOk szerepe, a vasarlas folyamatara hatd
tényezok szama és tipusa igen valtozatos. Az esetek tobbségében a vasarlasra
hatassal bir6 tényezdk kozott megtaldlhatok az egyén személyes jellemzoi, a
szlikebb, illetve a tagabb kornyezet hatasa, befolyasa az egyénre, illetve a
folyamatokra.

Kutatasaim soran t6bb oldalrél kivantam megvilagitani a témat. A szekunder
kutatds sordn vizsgaltam a bor fogyasztasat és vasarlasat befolydsolo



tényezOk szerepét és fontossagat, ezek Osszefliggéseit a fogyasztasi é€s
vasarlasi tendencidk valtozasaival parhuzamba allitva.

Munkdm soran azt a célt tliztem ki, hogy kvantitativ és kvalitativ kutatasi
modszerek segitségével képet nyerhessek a borvasarlok vasarlasi szokasairol,
borokkal kapcsolatos preferencidirol, vasarlasaik céljarol, motivumairol €s a
kiilonb6z6 célu vasarlasaikhoz kapcsolodo arelképzeléseikrol.
Vizsgalataimnak részét képezte annak feltarasa is, hogy a borvalasztasban a
fogyasztoi onkép milyen szerephez jut.

Fontosnak tartom kiemelni, hogy a kutatas csaknem egy évtizedet 6lel at, ami
lehetéséget ad arra, hogy — a rendszervaltast kovetd atmeneti gazdasagrol
1évén sz6 — a tarsadalmi preferencidk atrendezédésének a vizsgalt teriiletre
gyakorolt hatdsat is elemezzem.

Kindlati oldalrdl a borértékesitést, az azzal kapcsolatos feladatokat a termeld
szemével is elemeztem. Célom volt a bortermeld vallalatok és vallalkozdsok
problémait, kihivasait gorcso ala venni, azok specifikumait feltarni.

Fogyasztéi oldalrél a lakossdg borvasarlassal kapcsolatos szokasainak
vizsgéalatat tliztem ki célul, 2000-ben, illetve 2007-ben orszagos reprezentativ
mintan.
A megkérdezés kiterjedt a kiilonbozdé vasarlasi célok soran érvényesiild
befolyasold tényezOk vizsgalatara, illetve az eltelt hét év alatti valtozasok
kimutatasara.
A kiilonbozé céllal vasarlok szegmenseinek azonositasat is a kutatds
feladataként irdnyoztam eld, hogy részletes, cizellalt kiilonbségeket
mutathassak ki az egyes klaszterek eltérd vasarlasi preferenciait illetéen.
A felmérés kérdéseiként igy négy f6 témat jeloltem ki:

e A magyar fogyasztok borvasarlasi szokasai,

e A borok ismertsége,

e A vasarlasi preferencidk részletes értékelése,

e A vasarlok szociologiai paraméterei.
A vasarlasi szokasokkal kapcsolatos kérdések kapcsan célom részletesen
kitérni a vasarlas céljaira, a vasarlas gyakorisdgara, mennyiségére, értékére,
helyére és a vasarlasi dontés szempontjaira.
A megkérdezéses eljaras soran vizsgalni szandékoztam a bor imazselemeit, a
mindséget, a markat, az arat és az ismertséget, ezen beliill a kiilonb6zo
nemzetek borainak ismertségét és kedveltségét, a kiilonbozé magyar
borvidékek borainak preferalasat, a magyar bortermel6k borainak hirnevét.
A vasarlasi preferencidk kérdéskorében a termékmindség, a csomagolas, az
ar, az elérhetdség, a promocio és a kisérd szolgaltatasok paraméterei képezték
vizsgalatom fokuszat.

A borral kapcsolatos attitlid alapjan kialakitott csoportokban kvalitativ
technikak segitségével kivantam feltarni a bor termék észlelhetd mindségét
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meghatarozo tényezok fontossaganak megitélését, valamint a borok objektiv,
valamint észlelt mindsége és ara Osszefiiggéseinek fogyasztoi megitélését.
A specidlis csoportos kisérlet soran valaszt kerestem a kovetkezo kérdésekre:
e Az alkalmazott vakteszt sordn a vizsgalati alanyok képesek-e
konzisztens dontéseket hozni?
e Meg tudjak-e allapitani csupan az iz, az illat és a szin alapjan (a
termék egyéb paramétereinek ismerete nélkiil) a kiilonbségeket?
e Az Osszesitett eredmények alapjan a termékek intervallumskéalan
elfoglalt pozicidja és ara kozott van-e szignifikans osszefiiggés?
e Van-e kimutathat6 kiilonbség a szakemberek, az igényes fogyasztok
¢s az atlagos fogyasztok véleményei kozott, és ha igen, mely
Osszefiiggés fedezheto fel?



2. IRODALMI ATTEKINTES

A bor kedélyes lény, ha jol hasznaljak”
Shakespeare

2.1. Borpiaci tendenciak

A Dborpiaci tendencidinak irodalmi feldolgozasa sordan elsOsorban a
szOlotermesztéssel és a bortermeléssel, az értékesités valtozasaival, valamint
a borfogyasztds alakuldsdval kapcsolatos adatokra, informacidkra
fokuszaltam.

2.1.1. Szolotermesztées és bortermelés

A sor- és a rovidital piacok telitddése miatt egyre inkdbb a bor jut fontos
2006)

A bor vilagtermelése mar hosszu ideje csokken, és még igy is mintegy 20
szazalékkal meghaladja az Osszességében stagndlod fogyasztast, visszafogva
az arakat. (Erdész-Radoczné, 2000) A vilag bortermelésében valtozatlanul a
hagyomanyos nagy eurdpai termeldk — Franciaorszag, Olaszorszag, valamint
Spanyolorszag — uraljdk a harom dobogds helyet. (bbkvtar.hu) A tri6
Osszkinalata azonban szikiilt az utobbi husz évben, mikdozben a
tengerentulon, mindenekeldtt Ausztralidban gyorsan szaporodtak a
borszdldiiltetvények. A jovoben folytatddhat a francia és olasz termelés
csokkenése, mig a legnagyobb boviilés Dél-Afrikaban és Chilében varhato.
(Sz.n., 2001) (bormarketing.hu)

Magyarorszagon a statisztika szerint 130 ezer hektar a sz6l0miivelés ala vont
tertilet, valojaban azonban alig 90 ezer hektaron folyik intenziv
sz6lotermesztés. (1. tablazat) Az iltetvények 60 szdzaléka eloregedett, s
ropke 10 ¢év alatt kell(ene) ekkora teriileten 1j szo6lot telepiteni, és a
fajtavaltasra is sort keriteni. A rekonstrukcion tal pedig a keresettebb fajtak
aranyat is novelni kellene.

A karpotlas és a privatizacid soran az Osszefliggd szoOloteriileteket kis
parcellakra osztottak, s tobb mint 100 ezer sz6l6tulajdonost tartanak nyilvan.
Az egy fOre juto szdloteriilet dtlagos nagysaga nem haladja meg a fél hektart.
(FVM, 2006)



1. tablazat
A bortermelés adatai 2003-2006 kozott

A bortermelés adatai 2003 2004 2005 2006

Bortermeld vallalatok szama
(4 16 feletti vallalkozasok)
Bortermelés volumenindexe
(el6z6 év=100)

Szo6l6bor termelés (millid
liter)

160000 169000 175000 184 000
102,4 96,4 86,3 1194

97,4 74,8 79,8 86,7
Forras: FVM (2006) alapjan sajat szerkesztés

A szakemberek egy jelentés hanyada tgy véli, hogy szdlétermesztési
adottsagaink a fehérborok készitéséhez nagyon jok. Ezeket az adottsagokat
néhany vallalkozas mar megfelelden kihasznalja, s szinte minden borvidéken
talalkozhatunk sikeres vallalkozasokkal. Az ott dolgozd boraszok
vilagszinvonalii bort allitanak eld az ugyancsak jo mindségii szA6lObol.
(bormarketing.hu) (torzsasztal.com)

A fajtagsszetétellel kapcsolatban egy szakértdi vélemény szerint nem kell
elbucstiznunk a kedvelt tradiciondlis hazai borfajtatol sem, ezeknek a
fajtaknak mas a kiildetése, mint a vilagfajtdknak. A hungaricum fajtdknak a
helyi gasztrondmia igényeit kell kielégiteni, ezeket a borokat a magyar
konyha remekeihez kell felszolgélni. (Sz.n., 1999)

A bortermelést, illetve a terméshozamot mindeniitt a vildgon klimatikus
tényezOk ¢és novény-egészségiigyi jellemzdk befolydsoljak. Ebbdl
kovetkezden a sz610, illetve a megtermelt bor mennyisége évrol évre jelentds
mértékben ingadozhat.

Magyarorszag bortermelését is jelentésen meghatdrozza az iddjaras és az
ennek filiggvényében kialakuld évjarati ingadozas. Az elmult évtizedeket
vizsgalva elmondhatd, hogy Magyarorszag bortermelése 3,1 és 5,5 millio
hektoliter kozott ingadozott. (KSH STADAT, 2008. Bormérleg)

A bortermelés az 1980 és 1990-es évek atlagadban 4,7 milli6 hl volt, 1991 és
2002 kozott atlagban kereken 4 millio hl, 2005-re ez 3,1 millio hl-re
csokkent, majd ujra egy minimalis ndvekedés volt tapasztalhatd, 2006-ban
3,14, 2007-ben 3,22 milli6 hl bort termeltiink. Ez a mennyiség a vilag
bortermelésének 1,2 szdzalékat, mig az Unidonak kb. 2%-at adja. (KSH,
STADAT, 2008 Sz616- és bortermelés) (apps.fao.org)


http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/tabl4_01_12i.html

2.1.2. Ertékesités

A Magyarorszagon eldallitott borok haromnegyede itthon, egynegyede
kiilfoldon kertil értékesitésre. (KSH STADAT, 2008 Bormérleg) A hazai
fejenkénti borfogyasztas 31 liter koriili volt az utdbbi években. A borpiac
sajatossaga a termeldk igen magas szama, és az elapr6zodott piac, az olcso és
médium  kategoriaban  tapasztalhatd er6és verseny ¢€s  korlatozott
megkiilonboztethetdség, illetve a tultermelés. (Papp, 2006) A magyarorszagi
borpiac ezen tilmenden is szamos problémaval szembesithetd. (Radoczné,
2003)

Ugy is lehetne fogalmazni, hogy a magyar bor imazsat a boraszatok 6t-nyolc
szazaléka teremti meg, s nagyobbrészt az idetartozd 10-12 vezetd termeld
boraival lehet taldlkozni a magyar iizletlancokban is. Természetesen a kisebb
pincészetek is jelen vannak az aruhazakban, de sziikebb valasztékkal.

Ma sok esetben szinte csak aruhdzldncolatokon keresztiil lehet igazan
fizetOképes piachoz jutni, s aki 100 ezer hektoliternél kevesebb bort allit elo,
az nem képes az aruhazi feltételeknek megfelelni. Ezen a teriileten is célszerii
integracidt szervezni, ha ugyanis tobb pincébdl Osszehozhaté a nagyobb
mennyiség, arra mar érdemes marketingtevékenységet is szervezni. (Sz.n.,
1999)

e Export
A 90-es évekig a magyar sz0l0 €s borgazdasag a szocialista piacok igényét
elégitette ki, amelynek kovetkezménye a tomegtermelés és a nagyfoku
igénytelenség kialakulasa lett az 4gazatban.
Az ,igényes” piacra keriild6 bort kiilonb6zé kiilkereskedelmi cégek
értékesitették, ahol nem az ,,egységar”, hanem a bevétel volt a mérvado, igy a
magyar bor tobbnyire, a legals6 arkategériaban keriilt eladasra. (Rabobank,
2003)
A privatizacid sordn az dgazatban megjelent kiilfoldi toke stabilizalta a régi,
nagy hagyomanyokkal rendelkezd boraszatokat. Ezek a cégek millios
nagysagrendben tudnak bort vagy pezsgét palackozni és az export jelentds
része is toliik szarmazik.
(Sz.n., 1999) Borexportunk a piacvaltast kovetd atmeneti nehézségek utan az
1990-es évek masodik felében meghaladta az 1,3 milli6é hektolitert. Az 1998-
as orosz valsagot kovetden azonban csokkenni kezdett, 1999-re pedig 1
millié hektoliter al4 esett vissza. (Orbanné, 2006)
Az export aruszerkezete az évtized végére ugyan javult, de az nem jart egylitt
az arbevétel novekedésével. SoOt, a kivitel atlagarai a fobb exporttermékek
mindegyikénél csokkentek, ¢és 2001-ben minden termék esetében alatta
maradtak az 1992. évi értékeknek. A versenyképesség gyengiilésében
szerepet jatszott a forint er6sddése és a hazai bormarketing elégtelen volta is.


http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/tabl4_01_12i.html

A nemzetkozi borpiacon ugyanis igen erds az ar- és a tdmogatdsi verseny.
(Erdész-Radoczné, 2000)

Jelenleg a legfontosabb exportpiacunk Németorszag €s az Egyesiilt Kiralysag
(113 ezer hl). (Orbanné, 2006)

e Import

Borimportunk a piacnyités ellenére sem szamottevo, az 1990-es évtizedben a
fobb termékek vonatkozisaban 20-55 ezer hektoliter kozott valtozott. Az
import tobbnyire valasztékbovitd, ezért a palackozott borok behozatala ndtt
dinamikusan, a hordosé csokkent. (Radoczné, 2002) Az import atlagara
2001-ben a pezsgd kivételével meghaladta az exportét. A behozott boraszati
termékek 99 szazaléka az FEuropai Unié tagallamaibdl, javarészt
Olaszorszagbol és Spanyolorszagbol szarmazott. (Halmai et al. 2002)

EU tagga valasunk utan leginkdbb a mindségi kategoridba sorolt, de annak
kevésbé megfeleld borok esetében tapasztalhato €lesebb verseny, nemcsak az
EU termel6i, de a piacvédelem alacsonyabb szintje miatt a harmadik
orszagok részérdl is. (Kartali, 2004)

2.1.3. Borfogyasztas

Az egy fore esO borfogyasztas 1980-2006 kozott 20,7 liter és 34,3 liter kozott
mozgott (KSH Elelmiszermérlegek), a rendszervaltas koriili években azonban
egy jelentds trend forduld tapasztalhaté az egy fore esd borfogyasztas
volumenében. Az 1989-et megel6zd évekbeni jelentOs fogyasztas csdkkenés
megfordult, és 1994-re elérte a korabbi (1984-es) szintet, amely a jelenleg is
jellemzo, 32-34 liter/f6 mennyiséget jelentette. (2. tablazat) (FVM, 2006)

2. tablazat
Az egy fore juté bor-és sorfogyasztas alakulasa (liter/fo)

Bor, ill. sor fogyasztasa 2003 2004 2005 2006
Egy fGre juto 34,1 wa | owmy | sl
borfogyasztas

Egy fGre jutd 72,7 75,1 73,2 72,6
sorfogyasztds

Forras: FVM (2006) alapjan sajat szerkesztés

A hazai fogyasztok leginkabb a 1édig (kannas és nem palackozott) borokat
veszik. Magyarorszagon évente mintegy hdrommillio hektoliter bor fogy,
ebbdl 600 ezer hektolitert a termeld és a csaladja fogyaszt el, vagyis nem
kertil kereskedelmi forgalomba. Az 1,6 millid liternyi kannds bor eredete nem
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mindig igazolhat6, sét tobb alkalommal, nagy tételben hamis bort hoztak-
hoznak forgalomba.

A termel6k a mindségibor-fogyasztas novelését szorgalmazzik, egyeldre
kevés sikerrel. A hazai véasarlok zome csak az olcsé bort tudja megfizetni, s
az illegalis borkészités térnyerése miatt a nagy cégek az exportra helyezik a
hangsulyt, mert belfoldon a pancsolt borokkal nem versenyképesek.
(Kopcsay, 2001)

Némiképp ellentmond ennek a Turizmus Rt. altal 2005-ben készittetett
felmérés eredménye, amely szerint a megkérdezettek 49,1%-a palackozott
mindségi bort fogyaszt, és csupan 10,8% nyilatkozott ugy, eléfordul, hogy
milanyag palackos bort, 8,2% pedig, hogy kannas bort fogyaszt.

A megkérdezéses vizsgalat szerint a felndtt lakossag 81,6%-a fogyaszt
szeszes italt valamilyen rendszerességgel. A szeszes italok koziil a legtobben
pezsgdt fogyasztanak, a valaszadok 56,1%-a emlitette ezt az italfajtat, tiveges
sort 47,4% szokott inni. (1. dbra) (Magyar Turizmus Zrt., 2006)

Kannas bor

Mianyag palackos bor
Kimért bor

Koktél

Gyilimoélcspalinka

Asztali bor
Borkilonlegesség

Egyéb égetett szeszes ital

Csapolt sér

Uveges sor

Palackozott min6ségi bor

Pezsg6

1. 4bra

Szeszes italok fogyasztasi aranya (%)
Forras: Magyar Turizmus Rt. / MAST 2006 N=816

A borok irdnti érdeklédés noOvekedése egyre inkabb jellemzd
Magyarorszagon. A régebben inkdbb homogénnek tekintett piac kinalati
oldala hatarozottan fregmentalodik, az eltérd mindségii kinalat (ijabb és ijabb
szeletei jelennek meg, és valnak elérhetdvé az ugyancsak egyre jobban
szegmentalodo kereslet szamara. (Totth-Hofmeister, 2004)
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A hazai borfogyasztas tehat leginkabb kétpolusiinak nevezhetd: az igénytelen
kannas borok mellett egyre jelentdsebb a mindségi borfogyasztas térnyerése
is. (Radoczné, 2003)

Vilagpiaci tendencidkat elemezve a szakértdi becslések szerint hosszabb
tdvon vilagszerte ugrasszerien bdviilhet a mindségi borok iranti kereslet,
illetve a mindségi borok iranti kereslet mas prémium kategdrids szeszes
italokénal (beleértve a sordket) joval gyorsabban, mintegy évi 8-10
szazalékkal nohet. Els6sorban Nagy-Britannidban ¢s az USA-ban erdsddhet
tovabb a fogyasztas, amibdl els6sorban az ujvilagbeli bortermeldk
profitalhatnak.

A nagy italcégek arra torekszenek, hogy minél olcsébban és minél nagyobb
mennyiségben termeltessenek a valtozd fogyasztéi izlésnek megfeleld,
markazasra alkalmas mindségi borokat. Erre pedig Eurdpan kiviil fdleg
Ausztralidban, Chilében, Dél-Afrikaban, Kalifornidban és Uj-Zélandon
kinalkozik kedvezd lehetdség. (Sz.n., 2001)

2.2. Az élelmiszerfogyasztast befolyasolo tényezok

Az ¢lelmiszerfogyasztast befolydsold tényezok palettdja rendkiviil széles,
ezek koziil Lehota (2001) a kovetkezdket emelte ki:
e Biologiai tényezok
Kozgazdasagi — Demografiai tényezok
Pszichologiai tényezok
Tarsadalmi, szocioldgiai tényezok
Kulturalis tényezok

A Dbioldgiai tényezdk jorészt az egyén érzékelésével és észlelésével
kapcsolatosak. Ezek koziil t¢émam szempontjadbodl az izpreferencidkat, az illat
érzékelését, a szinpreferenciakat emelem ki.

A koOzgazdasagi és demografiai tényezok kapcsan a jovedelmek és az arak
alakulasat, viszonyat kell tekintetbe venni, az d4rrugalmassag ¢és
arérzékenység vizsgalata sziikséges. Az ar kérdéskorével kiilon alfejezetben
foglalkozom.

Pszicholégiai tényezOk tekintetében az élelmiszerek, igy a borok esetében is
az emocid, a motivacio és az attitlid all a vizsgalatok fokuszaban.

Téarsadalmi, szocioldgiai tényezdk kore rendkiviil széles. Feloleli a
referenciacsoportok, a csalad szerepének vizsgalatat, de kiterjed a tarsadalmi
kornyezet fogyasztasra gyakorolt hatdsanak vizsgélatara is.
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A tarsadalmi tényezok vizsgalatakor igy eldtérbe keriil a konjunktira
alakulasa, az inflacid, a redlbér és a foglalkoztatottsdg vizsgalata. Mindez
nem valaszthaté el a — jelenleg még — kozeli multnak nevezhetd EU-
csatlakozas létrejottétol.

A tarsadalmi tényezdk kozé kell sorolni a torvényi kereteket, mint pl:
Kereskedelmi Torvény, vagy a Jovedéki torvény valtozasait, a tarsadalmi
mozgalmak létrejottét, a fogyasztovédelem térnyerését, illetve a kiilonféle
trendek, divatok valtozéasat (egészséges taplalkozés, wellness stb.).

Kulturalis tényezOk koziil a makrokultira és mikrokultira hatasait, az
¢letstilust és a személyiséget szokas vizsgalni.

Kutatasaim fokuszaban allo tényezok, mint a mindség, a marka, az imazs,
illetve az ar tobb, az ¢élelmiszerfogyasztast befolydsold faktorokhoz is
kothetd.

Az érzékeléssel kapcsolatba hozhatd a mindség, azon beliil az objektiv,
illetve az észlelt mindség témakdre éppugy, mint az arak problematikaja.

A mindség, a marka, illetve az imdzs fogalmai, illetve a fent emlitett
pszichologiai tényezok kapcsolodasi pontjai is felfedezhetok, mint ahogy
kolcsonhatasban allhatnak a tarsadalmi, szocioldgiai tényezdkkel éppugy,
mint a makro- és mikrokultara 6sszetevdivel.

2.2.1. A tagabb kornyezet hatdsa a fogyasztasra és vasdrldsra

Az elmult évtizedek, leginkdbb a 90-es évek valtozasait a kovetkezod
tendencidkban kovethetjiik nyomon.

A valaszték ugrasszeri bovilésének, majd oOriasi arubdség kialakulasanak,
illetve a kereskedelmi markdk megjelenésének lehettiink szemtantii. Nem
csak a vasarolt termékek kore boviilt ki, hanem jelentdsen differencidlodtak a
bevasarlo helyek is, megjelentek a multinacionalis szuper- és hipermarket
lancok, illetve a bevasarlokézpontok, amelyek a bevasarlasi szokdsok
valtozasat, a vasarlas csaladi programma avanzsalasat hoztak magukkal.

Az 1j kereskedelmi egységekben 11j tipust kereskedelmi szolgaltatasok is
megjelentek, tomegessé valtak a kereskedelmi promociok, akciok. Mindezek
mellett jszerii pénzligyi szolgaltatdsok is elérhetévé valtak, mint a
bankkartyas fizetés, aruhitel. (Zurané, 2007)

A reklam térhoditasa ugyanakkor egy erételjes reklamzajt is 1étrehozott.

A 2000-es években tjabb valtozasok voltak tapasztalhatok.

Egyrészrdl a kinalat ilyen mérvii boviilése a béség zavaraval szembesitette a
vasarlot, aki a valasztas szabadsdga mellett annak nehézségét is
megtapasztalhatta. A vevék kegyeiért az eladok rendkiviil erds
konkurenciaharcot folytattak és folytatnak jelenleg is, amely szintén
nagyfoku reklamzajt idéz eld. (Feiner, 2008)
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A fogyasztok egyre jobban ,kimiivelodtek”, mara mar sokkal inkabb
tisztaban vannak a jogaikkal, a pénziikért mindséget €s kiszolgélast varnak el.
A mindségi elvarasok mellett azonban a minél kedvez6bb arakra vonatkozé
kivanalmak is jellemzik a fogyasztokat. Magyarorszagon a mindségi és
arkozpontu fogyasztok ardnya 53-47%, amely hozzavetdlegesen Osszecseng
a nyugat-eurdpai értékekkel. (GfK, 2006)

Kutatasi eredmények azt is igazoljak, hogy sokan nem a viszonylag nehezen
megfoghatd mindség elvarasa helyett a megfeleld ar-érték aranyu termékeket
keresik, masrészt a fogyasztd egyfajta ,skizofrén” viselkedése is
megnyilvanul, mikor is bizonyos termékeket olcson, masokat pedig dragan
vasarol meg. (Sz.n., 2006)

A fogyasztd attitlidjét tekintve tehat egyrészt igényesnek, masrészt
kritikusnak mondhat6. Ezzel egyiitt a vasarloi lojalitas hidnya is tetten érhetd.

Amellett, hogy a fogyasztd napjainkban egyre tobb informécid alapjan dont,
a prioritadsai is megvaltoztak. Eldtérbe keriil az egészségtudatossag, az
¢lelmiszerbiztonsdg, az ¢élelmiszer eredete, ugyanakkor bizonyos
szempontbol a kényelem is, amely megnyilvanul a vasarnapi, s6t, a non-stop
nyitva tartds egyre nagyobb igénybevételében, valamint az internetes
vasarlasokban, amely egyaltalan nincs iddponthoz kotve. (Toréesik, 2003) (2.
abra) Emellett egyfajta elbizonytalanodas is jellemzO, amely az
¢lelmiszerbiztonsag kérdéseinek, a botranyoknak kdszonhetd, illetve azoknak
a vitdknak ¢és eldontetlen ellentétes érveknek tudhat6 be, hogy mi is az
»egeészséges” valojaban. (Feiner, 2008)
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2. abra
A vasarlasi dontés legfontosabb szempontjai (a megkérdezettek %-aban)
Forras: GfK Leh monitor 2002-2006 adatai alapjan sajat szerkesztés
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Mindezek mellett napjaink magyar fogyasztéi tarsadalmardl elmondhato,
hogy tulajdonképpen egyik oldalrdl egy sziikiild piaccal kell szamolni, hiszen
a lakossagszam csokken, a népesség 1d6s6dd, emellett azonban a képzettség
szintje novekvd. (Ecostat, 2008)

Novekszik az egyediilallok aranya, egyre tobb az egyszemélyes haztartds, de
novekszik a munkara forditott id6 és energia is a maganélet karara, amely a
csaladok felbomlasa iranyaba is hathat. (T6rdcsik, 2006)

Az orszagban a novekvo arak és csokkend redljovedelmek egyiittes jelenléte
figyelhetd meg, igy a kinalat bésége a fizetOképesség korlatozottsagaval
talalkozik.

Mindezek kovetkezményeként az egyre ndvekvO ¢Elelmiszer-kiadasok a
kozelmultban a diszkontok térnyerését hoztak magukkal.

e Az élelmiszerkereskedelem és vasarlas valtozasanak tendenciai

Az élelmiszerkereskedelem gyokeres atalakulasa figyelheté meg az elmult
évtizedekben.

A rendszervaltds idején a kereskedelem ¢és a vasarlo helyzetét a
kovetkezokkel lehetett leirni:

A piac eladoi oldalat néhany nagy allami vallalat uralta, a piaci viszonyokra a
keresleti piac, a hidnygazdasag, a szolgaltatasok korlatozottsaga (sok esetben
hidnya), a hianyhoz szokott fogyaszt6 és az aruvadaszat volt a jellemzo.

A magyar fogyasztd a kiilfoldi utazdsok soran tapasztalta, hogy lehet
masmilyen a kereskedelem, amely az igények ¢és a kindlat
egyensulytalansagdhoz vezetett. Mindezek mellett vasarlasi, bevasarlasi
szokasaikat az adott, erdsen korlatozott lehetéségekhez kellett igazitani.
(Feiner, 2008)

A 90-es években a kereskedelem datalakulasa és fogyasztéi szokasok
valtozdsa egymassal kolcsonhatdsban  zajlott le. Magyarorszagon
felgyorsulva jatszodtak le a korabbi nyugat-eurdpai folyamatok, a meglévo
cégek fokozatos atalakuldsa, a privatizacio, a kiilfoldi tOke bearamlésa, a
multinacionalis lancok megjelenése és expanzios tevékenysége, a z6ldmezds
beruhdzasok és felvasarlasok. (Kozak, 2007) Szamos nemzetkozi iizletlanc
kezdte meg mitkodését Magyarorszagon vagy a régi lizleteket felujitva, vagy
korszerli 1étesitményeket épitve. A nemzetkdzi beruhdzdsok révén az
¢lelmiszerkereskedelem egy része megkezdte a felzarkozast a korszerii
nyugat-eurdpai szinvonalhoz. (Gabor-Stauder, 2003) (3. 4bra)

Uj lizlettipus-szerkezet alakult ki, létrejottek a klasszikus szupermarket-
lancok, diszkont lancok, megjelent a Cash & carry kereskedelem, illetve a
hipermarketek és bevasarlokozpontok is gomba modra szaporodtak. (MBSZ
KSH 2003)
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A magyar tulajdont élelmiszerkereskedelmi lancok is egyre jobban
boéviilnek, fejléddnek (Taralik, 2004) és az ¢€lelmiszertermeldkkel szemben
legalabb olyan kemény feltételeket szabnak, mint a kiilfoldi tulajdontak.
(Gabor-Stauder, 2003)
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3. abra
Kiskereskedelmi iizletek és az élelmiszerkereskedelem iizletszamanak
(db) alakulasa 1997-2005
Forras: Kozak, 2007. GfK ConsumerScan

A Median 1997 marciusaban 1200 f6 személyes megkérdezésével késziilt,
orszagosan reprezentativ felmérésébdl kideriil, hogy a plazak ¢és
hipermarketek hazai elterjedését kozvetleniil megel6z6 iddszakban a
magyarok inkabb az emberléptékiibbnek tartott kis {izletekben vasaroltak
¢lelmiszert. (Median, 2007)

A ’90-es évek végén—2000-es évek elején a kereskedelemben a jelenlévd
halozatok intenziv halozatfejlesztésének folytatddott. A konkurenciaharc
er6sodott, nemcsak az aruhaztipusokon beliill, hanem azok kozott is,
folytatddott a hipermarketek térhoditasa, megjelentek az outletek, mindezzel
egyidejlileg viszont a fliggetlen kisboltok, ,.gardzsdiszkontok” szdma ¢&s
jelentésége csokkent. (Feiner, 2008)

A bevasarlokozpontok hazai megjelenése idején a magyar felnott népesség 55
szdzaléka legszivesebben a kis boltokban vésarolt élelmiszert. Tovabbi 30% a
nagyobb kindlatot biztositd nagy élelmiszer-aruhazakba ment szivesebben,
15% pedig inkabb a tobbféle arutipust tarté szupermarketeket latogatta. (4.
abra)
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Ebben az idészakban a kis iizletek elénye tapasztalhaté a bor, de mas
alkoholtartalmu ital vasarlasa esetében is. (Median, 2007)
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4. dbra
Kiskereskedelmi iizlettipusok aranyainak valtozasa, részesedése az
FMCG-piacon, % 1997-2006
Forras: GfK, ConsumerScan 2007 és KSH adatok alapjan sajat szerkesztés

Az egyes telepiiléstipusok kozott jelentds eltérések adodtak, aminek részben
a telepiilések eltérd infrastrukturalis fejlettsége az oka, tehat az, hogy a kisebb
telepiiléseken kevesebb nagy élelmiszer-aruhdz, szupermarket van. (Kozak,
2007)

Napjainkban — mint ahogy arra a GfK 2006-os kvalitativ kutatdsa is
ramutatott — a boltvalasztas mindség és ar alapjan torténik (erésen arérzékeny
vasarlas alakult ki, amibe nem fér be sem a markahtiség, sem a hazai termék
iranti elkGtelezettség).

A nagybevasarlasok ritkabban, havonta, kéthetente vagy hetente torténnek,
ilyenkor nagy 0Osszegli koltés jellemzd, és foleg a nagy alapteriiletii
multinacionalis hipermarketek a vasarlas helyszinei (Tesco, Cora, Auchan,
Interspar, Metro).

A kisebb, két-harom napi bevasarlasok inkdbb a szupermarketekben
torténnek (Plusz, Penny Market, CBA, Match, Real, Spar), bar egyes
fogyasztoi csoportokndl ez a ,maximum”, Ok kifejezetten bojkottaljak a
hipermarketeket.
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A napi bevasarlas a helyi, kozeli kisboltban, kozértben realizalodik,
elsdsorban tejre, kenyérre, péksiiteményre, friss zoldségre €s gylimolcsre,
illetve kisebb, hianypotld vasarlasokra korlatozodik. (5. ébra) (Dornyei-
Steigervald, 2006)

Bor

Egetett szesz
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Z6ldség, gyumadlcs

Kenyér, péksitemény

Tej, tejtermék

Edesség
Uditaitalok

Hus, huskészitmény

Kaveé, tea
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Allateledel
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B Eleimiszer aruhazban B Kisebb iizletben O Mindkettében B Soha nem veszi B Nem tudja

5. abra
A Kiilonbo6z6 termékek vasarlasanal jellemzé bolttipusok (%)
Forras: http://www.median.hu/object.c9eaa970-9bdd-44c4-9d3c-
9b4632e31aal.ivy

Osszességében megéllapithato, hogy az elmult évtizedben a kiskereskedelmi
forgalom jelentds novekedése volt megfigyelhetd. (Feiner, 2008)

o Kttermi fogyasztasi szokasok

Amennyiben a borok fogyasztdsarol és vasarlasardl beszéliink, latni kell,
hogy az otthoni, hazon beliili fogyasztasi célra torténd vasarlasok esetén
érdemes a kereskedelmi egységekrdl beszélni, azonban a vésarlds torténhet
vendéglatohelyen is. Ez esetben a vasarlas és fogyasztds helye és ideje
hozzavetdlegesen ugyanaz lesz, azonban a valasztasban eltérd befolydsold
tényezok is érvényesiilnek. (Kopcsay, 2001) (Ezek a tendencidk éppugy
igazak az ¢lelmiszerekre, mint specifikusan a borok fogyasztasara is.)

A vendéglatohelyi étkezés vagy italfogyasztas azonban a vasarlok tobbsége
szdmara nem mindennapi tevékenység.

A MAST (2006) altal készitett kutatds szerint a magyar lakossadg 71,7%-a
¢tkezik  hagyomanyos  étteremben  valamilyen  gyakorisaggal, a
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gyorséttermeket ennél kisebb ardnyban keresik fel. (Ez az arany viszonylag
magasnak tekinthetd, feltételezhetden az évente, vagy ritkdbban étterembe
jarokat is tartalmazza.)

Minél jobb a fogyasztd jovedelmi helyzete és minél nagyobb telepiilésen él,
annal valoszinlibb, hogy valamilyen gyakorisaggal jar valamelyik tipusu
étterembe. A hagyomanyos éttermeket a magasabb iskolai végzettségiiek, a
gyorséttermeket pedig a fiatalabbak részesitik elényben.

Az étterembe jarok 16,6%-a szdmara az étteremlatogatds megszokott dolog,
nem kdothetd semmilyen kiilonleges alkalomhoz A tobbiek egy-két ok miatt
étkeznek hazon kiviil. (6. abra)

A étteremben tOltott legfontosabb alkalom a csaladi {innep, az étterembe
jarok 46,0%-a emlitette ezt. Szinte minden életkori kategoridban hasonléan
alakul az tiinnepi alkalmakkor étterembe jarok aranya, kivéve a 60 év
feletticket (52,3%). Minél magasabb a megkérdezett iskolai végzettsége és
minél jobb a jovedelmi helyzete, annal valoszinibb, hogy iinnepi
alkalmakkor étteremben étkezik.

A masodik legfontosabb ok az étteremben valo étkezésre a baratokkal vald
talalkozas, illetve a randevi (40,4%). Minél fiatalabb az étterembe jaro
megkérdezett, annal valoszinlibb, hogy ilyen alkalombdl is felkeres egy
éttermet. Ennél a motivacional is szoros pozitiv korrelacid mutatkozik a
jovedelmi helyzettel és a telepiiléstipussal.

A harmadik legfontosabb indok az utazés. Utazésai alkalméval az étterembe
jarok 36,8%-a, az Osszes megkérdezett 27,1%-a tér be egy-egy vendégldbe.
(6. abra) (MAST, 2006)

Nem tudja

Egyéb
Nem koéthetdk specialis
alkalmakhoz

Targyalas, munkaebéd,
vacsora, Uzletkotés

Utazas

Baratokkal valé talalkozas,
randevu

Csaladi tinnep

6. abra
Etteremlétogatz’usok okai, alkalmai az étterembe jarok korében (%, tobb
valasz is lehetséges)
Forras: Magyar Turizmus Rt. / MAST 2006
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Bar étterembe jarni a GfK (2008a) kutatasai szerint sem altaldnos gyakorlat,
vizsgélatuk eredményei alapjan azonban az étterembe jarok aranya eltérést
mutat a MAST 2006-os kutatasi eredményeihez képest.

A GfK szerint mig 2002-ben vendégloben, hagyomdnyos étteremben a
felnott lakossag 40 szazaléka étkezett tobb-kevesebb rendszerességgel,
gyorsétteremben pedig 31 szdzalék, 2007-re ez a szam 50 szdzalékra
emelkedett a hagyomanyos éttermeket, és 65 szazalékra a gyorséttermeket
illetden.

A hagyomanyos étteremben tobbséget alkotnak a férfiak, €letkor szerint a
20-39 év kozottiek tobbsége szokott étteremben enni, mig a 60 évesek és
1d6sebbek erdsen alulreprezentaltak.

Iskolai végzettség szerint a magasabb képzettséglieck kozott joval
elterjedtebb szokds a vendéglében étkezés, mint az alacsonyabb
iskolazottsagiaknal. Példaul a diplomésok kétharmada szokott éttermi
vendég lenni, a nyolc altaldnost vagy kevesebbet végzetteknek viszont
mindossze egyotdde.

Hasonloan egyértelmii trendet mutat a jovedelem szerinti megoszlas. Az
atlagnal magasabb jovedelmii haztartasokban ¢élok koziil a tobbség jar
étterembe. Az ennél kisebb jovedelmiieknél az étterembe sohasem jarok
alkottak és alkotjak a tobbséget. (GfK, 2008a) (7. abra)

Etterem Gyorsétterem Menza Bufé

[@2005 m2007

7. abra
Hol nem étkezik On soha? (%)
Forrads: GfK Hungaria, Etkezési szokdasok 2008. alapjan sajat szerkesztés
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e A borkereskedelem valtozasanak tendenciai

A magyar termeldk altal forgalomba hozott borok kozel kétharmadat
folyoborként értékesitik, és csak egyharmada keriil palackos borként
forgalomba. A palackos borok 60%-a asztali és tajbor, és csupan 40%-a
mindségi bor.

Ugyanakkor az iizletek polcain taldlhatdé borok 86%-a testesiti meg a
mindségi borokat, az asztali és t4jborok a kinalatbol csak 14%-kal
részesednek. (Partali, 2007)

A borkereskedelem szervezeti vasarloi szerepléi a borszakiizletek,
kozépméretli €lelmiszeriizletek, hiper- és szupermarketek, diszkontok, online
borkereskedok, valamint a HORECA szektor.

Korabban az ,,igazéan jo borokat” csak szakiizletekben lehetett megvasarolni.
A Dborszakiizletek szama hazankban, kiilonosen a fovarosban az utdbbi
években gyorsan novekedett, a vinotékak és borbutikok hozzavetdleg 10
szazalékkal részesednek az Osszesen értékesitett bormennyiségbdl. (Stimegi,
2008) A borszakiizletek valasztdsanak motivuma elsdsorban a személyes
kontaktus és az exkluzivitas, amely a j6 mindség garanciajaul is szolgal.

A borszakiizlettél a vasarlok elvarjadk a magas szinvonali kiszolgalést, a
hozzaértd eladoszemélyzetet, illetve a termékmindség tekintetében is
megfogalmaznak elvarasokat, mint pl: a bor helyes tarolasa. Megjelenhetnek
kiegészitd szolgaltatasok, mint a diszcsomagolds, a gravirozas, a borral
kapcsolatos kellékek arusitasa, a borkostolés, illetve a hazhozszallitas is.
Ugyanakkor az egyes borszakiizletek szolgéaltatasanak terén Ilényeges
kiilonbségek tapasztalhatok. (Papp, 2006)

A korabbi években (kb. 2005-ig) az értékesitési csatorndk kozil a
diszkontoknal realizalodott a legnagyobb forgalom (a hipermarketek mara
magukhoz ragadtdk a vezetd poziciot). A diszkontok tovabbi jellemzdje,
hogy dontéen magyar borokat forgalmaznak, mig a szuper- ¢&s
hipermarketekben megnétt a kiilfoldi borok aranya a kinalatban. (GfK,
2008b)

Eppuigy, mint altalaban az élelmiszerek, igy a bor esetében is, manapsag a
hiper- és szupermarketekben 6sszpontosul a kiskereskedelmi forgalom nagy
tobbsége. A hiper- és szupermarketek, élelmiszerkereskedelmi lancok széles
vasarlokozonségiik, illetve a lebonyolitott nagy forgalom kovetkeztében
vonzo6 értékesitési csatornat jelentenek a termeldk szamara (Kelemen, 2006),
illetve a fogyasztok nézOpontjabol is a borvasarlas legfontosabb forrasava
valtak. (GfK, 2008b)

A lancok altal tamasztott szigoru feltételeknek, mint a hosszi fizetési
hataridék, pontossag, standard mindség, versenyképes ar (amely a termeld
szemszdgebdl sokszor igen nyomott arat jelent), rugalmassag, polcpénz, sajat
¢s kozos promociok szervezése és lebonyolitasa, nem minden termeld tud
eleget tenni. (Sz. n., 2007)
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A hipermarketekben legnagyobb vélasztékban az olcso és kozepes arfekvésii
termékek keriilnek értékesitésre, a kindlat minden arsavban, a magyar borokat
illetéen is rendkiviil széles, valamint folyamatosan szélesedik a kinalt aruk
kore a kiilfoldi borokkal is. A széles és mély kinalat miatt az egyes termékek,
markak helyettesithetésége igen magas, a vevOk markahlisége viszont
alacsony. (Partali, 2007)

A szupermarketekben torténd borvasarlasok mennyisége az utobbi években
némileg csokkent, de a borértékesités legnagyobb karvallottjai a fiiggetlen
kisboltok, vagy kisbolt halézatok. (Siimegi, 2008)

Szo6t kell ejteni a fentebb emlitett bort értékesitd kereskedelmi formak mellett
az online borkereskedok sajatos csoportjarol, akik  széleskori
szolgaltatasaikkal, mély kinalatukkal a borértékesiték tjszerli szinfoltjat
jelenitik meg.

A vendéglatas (azaz HoReCa) szektorban a szallodak, éttermek, kavézok
iranyaba torténd borértékesités volumene lassan novekszik, ebben a
csatorndban elsdsorban a kdzepes-, illetve anndl jobb, valamint a prémium
kategorias borok értékesitése jellemzo.

A borértékesités kapcsan — kiilonosen a kisebb volumenben termeld
boraszok, bordszatok esetén azonban tovabbra is nagy jelentdségli a kozvetitd
kereskedd igénybe vétele nélkiili direkt eladas (Papp, 2006), amely csatornan
keresztiil azonban mar csak a fogyasztok kb. 6 szdzaléka vasarol. (Siimegi,
2008)

e A borvasarlas és fogyasztas valtozasai

Magyarorszagon az egy fore esd borfogyasztas évi 32-34 liter koriili, mely
belesimul az eurdpai unios 34 liter/f6/év atlagba.

A magyar fogyasztok els6sorban a vords borokat preferaljak, a fehér borok
kedveltsége mellett a rozé borok valasztasa elenyészd.

A fogyasztok izlésvilaganak leginkabb tovabbra is az édes és félédes borok
felelnek meg (a borfogyasztok tobb mint fele részesiti eldnyben ezeket),
amely nem a magas mindségli, természetes csemegeborok fogyasztdsaban
nyilvanul meg, hanem az olcsobb, gyengébb mindségli, édesitett borok

crer

A bort a magyar vasarlok tradiciondlis, nemzeti italnak tekintik, mértékletes
fogyasztasat jellemzden egészségesnek tartjak, illetve nagy eldnyének
tekintik, hogy nem szezonalis jellegii. (GfK, 2008.b) Eppugy fogyaszthatd
télen ¢és nydron, hétkdznap ¢és iinnepnapon, étkezésekhez ¢&s barati
beszélgetések kisérd italaként egyarant.

Hazankban ugyanakkor a borfogyasztas kultirdjara a vegyes, sokszor
hianyos ismeretek jellemzéek. Az utdbbi években kezdett kialakulni egy
tudatos, igényesebb fogyasztoi réteg. Mig a rendszeres borfogyasztok tabora
a 40 ¢évesnél iddsebbekre koncentralodik, a mindségi borértékesités
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novekedése a fiatalok szegmensében tapasztalhatd. A fiatalok korében
tapasztalhatd igényszint novekedés részben a divatnak is kdszonhetd.
(Stimegi, 2008)

A borok étteremben torténd fogyasztasanak elsddleges akadalya a GfK 2008-
as (b) kutatdsa szerint az étteremlatogatas alacsony gyakorisagdban érhetd
tetten.

A magyar fogyasztok az étterembe jarast koltségesnek taldljak, illetve a
vendéglatohelyi borfogyasztast is draganak itélik.

2.2.2. A minédség

A mindség definicioi koziil nagyon nehéz kiragadni egyet, vagy néhanyat.

A mindség specifikacionak valé megfelelés, felhasznalasi alkalmassag,
felhasznaloi elégedettség, megfeleld ar-teljesitmény viszony, illetve a
felhasznaloi raforditdsok koltségek, erdfeszités megtériilése. (Gronroos,
1984)

A mindség valamely termék vagy szolgaltatds olyan tulajdonsagainak és
jellemzdinek az 6sszessége, amely alkalmassa teszik kifejezett vagy elvarhatéd
igények kielégitésére. (Rekettye, 1999)

A mindség roviden a fogyasztd értékitélete szempontjabol a hasznossag
mértéke. (Rekettye 2007)

Az 4ruk mindségét meghatarozo tényezoknek tobb dimenzidja is van a vevo
szemszogebol.

o A specifikalt teljesitménynek valo megfelelés gy értelmezhetd,
miszerint a vevl természetes elvardsa, hogy a megvasarolt termék
megfeleljen, vagy meghaladja azokat a specifikaciokat, amelyeket az
eladé a termékrdl vagy szolgaltatdsrol informdaciés anyagaiban,

o A vevo értékelvardasainak valo megfelelés szerint a vevok szamos
alkalommal tgy értékelik a termékek mindségét, hogy a termék
mennyire felel meg — az adott ar mellett — az eldzetes
elképzeléseknek, vagyis az altalunk atadott pénz hasznossdga milyen
aranyban van a termék altal nyujtott hasznossaggal.

e A hasznadlati célnak valo megfelelés. A vevd az alapjan itéli meg a
mindséget, hogy a termék technikai vagy kényelmi szempontokbol
mennyire felel meg annak a hasznalati célnak, amelyre tervezték,
illetve amely célbdl a vevd vasarolta azt. A hasznalati célnak valo
megfelelést persze egyéb szempontok szerint is értékelheti a vevo:
ilyenek példaul a dinamikus mindségjellemzok.

o A vdllalati terméktamogatas mértéke. A fogyasztd a mindségre
kovetkeztet abbol is, hogy milyen mértékii timogatast kap a termék
eloallitojatol, illetve forgalmazojatol. A jo terméktamogatas a termék
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tényleges hibait is ellensulyozhatja: ha a termék hibdjat az eladd
azonnal, gond nélkiil javitja, akkor a vevd azt véletlen hibanak
mindsitheti, és igy az nem mindig rontja a termékmindség altalanos
megitélését.

e Pszichés benyomasok. Az emberek a termék mindségét sokszor
pszichés benyomasok alapjan értékelik, az imazs, az értékesitési hely
atmoszféraja, a termékforma esztétikdja stb. fontos befolyasold
tényezok. (Tomcsanyi, 1994) (Krajewski-Ritzman, 2005)

A mindség tdgabb értelemben felsObbrendiiséget, kiemelkeddséget jelent.
Akkor nevezhetd egy termék mindséginek, ha a termék- és hasznalati
tulajdonsagait tekintve kiemelkedik a versenytarsak koziil. (Siklos, 2004)
Gronroos (1984) szerint pedig a mindség egyrészt egy megfoghatod
mindséget, mint technikai mindséget jelent, amelybe beletartoznak a termék
technikai paraméterei, valamint egy nem-megfoghaté mindséget, azaz egy
funkciondlis mindséget testesit meg, amely lefedi az attitlidoket, belsd
kapcsolatokat, megjelenést, hozzaférhetséget és a vevékapcsolatokat.

Szamos kutatd érzékelt €s objektiv mindséget kiilonboztet meg (Maynes,
1976) ahol az érzékelt mindség egy adott fogyaszté véleménye egy adott
termék felsdbbrendiiségérdl, az objektiv mindség pedig a termék technikai,
technologiai kivalosaga.

A két kategoria megléte tobb problémat is magaban rejt. Egyrészt, hogy az
objektiv és észlelt mindség szdmos esetben nem esik egybe, masrészt az is
kérdés, hogy mi a viszonyitdsi alap, mi a standard az objektiv mindség
esetében. Ha pedig mar egy elére meghatarozott standardrdl beszéliink, akkor
latni kell, hogy ennek meghatarozasa is egyéni, szubjektiv értékitéleten
alapul.

Emellett Siklos (2004) azt is emliti, hogy a standardhoz val6 viszonyitas €s
az attol valo eltérés mértéke is csak szubjektiv eszkozokkel mérhetd sok
esetben, ezért a minds€ég meghatarozasa viszonylag dnkényesnek tiinik.

¢ A mindéség jelentése és jelentosége a fogyasztok szemszogébol

A termék mindségének (értékének) megitélése tehat a termék fizikai és nem
fizikai jellemzdinek Osszhatasaként alakul. A termékpolitika feladata az,
hogy a termék értéktulajdonsagait folyamatosan vizsgélja, elemezze és azok
folyamatos javitasan dolgozzon.

A gyarténak, forgalmazonak érdeke, hogy az un. objektiv tulajdonsdgok
konnyen alakitsanak ki a fogyasztd fejében szubjektiv, szimbolikus
jellemzoket a termékrdl, ébresszék fel benne a sziikségleteinek kielégitésének
(egyik, alternativ) kielégitési lehetdségét. Ehhez veszik igénybe a marketing-
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szakembereket, s a fogyasztok sziikségleteinek €s preferencidinak koézvetlen
megismerésére kimondottan kvalitativ piackutatast rendelnek. (Teas, 1993)
Az objektiv és a szubjektiv, szimbolikus tulajdonsagok azonban nem egymast
kizard valdsagok. Ami mérésekkel megallapitott, az lehet egyik fogyasztonak
szubjektive pozitiv, masiknak negativ eldjelli, egyiknek tetszhet, lehet
kivanatos, a masiknak nem. Ez csak magatol a fogyasztotol tudhaté meg.
(Cardell, 1992) Eldre ezt a hatast nem kdnnyli megjosolni — még a viszonylag
objektiv tulajdonsagok esetén sem —, mert a valésagot mindenki a maga
modjan, sajat személyére szabottan alakitja (at). Ezt a pszicholdgidban
»személyes konstrukcidoknak™ (olykor személyes ,konstruktumoknak™ 1is)
nevezik. (Anwar, 2002)

Mindegyik definiciora igaz, hogy a mindség meghatarozdsa egyszerre
objektiv €és szubjektiv, ezért korlatozottan altalanosithato, dsszetevdi részben
mérhetdek, részben csak becsiilhetdk, illetve vannak manifeszt (¢szlelhetd) és
latens (rejtett) haszonhatdsai. Szintén megéllapithaté, hogy a mindséget
egyfajta értékként is tekinthetjiik. ,,Az elfogadott érték tehat nem mas, mint a
vevOonek a termék hasznossagarol alkotott benyomdsainak az Osszessége.”
(Nilson, 1992)

Rekettye (1999) is azt mondja, hogy a vevok az észlelt érték (perceived
value) alapjan dontenek egy-egy termék vasarlasarol. Ez a vevd altal
elfogadott érték ¢s hasznossag az, amely elsOsorban a fogyasztasi sikkek
esetén nagyobb sulyt nyom a latban, mint az objektiv érték.

Mindezek fényében elmondhatd, hogy annak az eladonak, aki mindségi
terméket kivan piacra dobni, olyan terméket kell kibocsatania, amely egy jol
meghatarozott igény elégit ki, teljesiti a vevd elvardsait, megfelel a
vonatkoz6 elbéirdsoknak, kielégiti a tarsadalom jogszabalyi és egyéb
kovetelményeit, versenyképes aron all a rendelkezésre és olyan koltséggel
gyarthato, amely nyereséget hoz. (venyige termék és
szolgaltataismenedzsment)

Az ¢élelmiszerek mindségének megitélésével kapcsolatban tobb kutatds is
fellehet6 az utobbi idészakban. A GfK Hungéria Piackutatod Intézet étkezési
szokédsokkal kapcsolatos 2006-os felmérésében megéllapitotta, hogy a
fogyasztok elsé és legfontosabb élelmiszerekkel szembeni elvardsa a jo
mindség.

Mindezek mellett ramutatott a kutatas arra is, hogy a fogyasztok tisztaban
vannak azzal, hogy az lizletek polcain fellelheté termékek mindségében
jelentds kiillonbségek adodhatnak.

Annak vizsgalata sordn, hogy milyen szempontokat mérlegelnek a magyar
vasarlok az egyes lizletekben élelmiszervasarlds soran, arra az eredményre
jutottak, hogy a megkérdezettek — kortol és nemtdl fiiggetleniil — manapsag
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mar nem feltétlenlil az olcsosagot részesitik elonyben, sokkal fontosabb
kritérium szdmukra az, hogy a megvasarolni kivant élelmiszer éara és
mindsége 0sszhangban legyen, azaz, hogy a termék ,,megérje az arat”.

Az ¢élelmiszerek mindségének megitélését a csomagolassal kapcsolatos
paraméterek is befolyasolhatjak. Az élelmiszerek kiils6 megjelenési forméaja,
a  csomagolas  vonzosaga —  fontossdg  szempontjabol  annak
kérnyezetbaratsaga mogé szorult: mig a kornyezetet nem karositd
csomagolas a fontossagi listan 3,1-es atlagot ért el, addig a vonzdsag csupan
2,6 pontot kapott. (GfK, 2006) (3. tablazat)

3. tablazat

Az egyes kritériumok osztalyzata az Osszes megkérdezett, a nok és a
férfiak korében

(egytdl otig terjedd skalan, ahol 1=egyaltalan nem fontos és S5=nagyon
fontos)

Kritériumok Osszesen Férfiak  Nék
J6 mindségli legyen 4,6 4,6 4,6
Megérje az arat 4,4 4,3 4,4
Magyar eredetii legyen 3,8 3,8 3,8
Mesterséges izesitdanyagok nélkiili legyen 3,6 3.4 3.8
Mesterséges szinezék nélkiili legyen 3,6 3,3 3,8
Tartositoszer nélkiili legyen 35 3,3 3,8
Olcso legyen 3,5 3,5 3,7
Ismert markaju termék legyen 3,4 3,4 3.4
Kornyezetbarat csomagolasa legyen 3,1 2,9 3,3
Alacsony zsirtartalom 2,7 2.4 3,1
Alacsony szénhidrat-tartalom 2,6 2,2 2,8
Alacsony kaldriatartalom 2,5 2,2 2,7
Vonzo6 csomagolés 2,5 2,5 2,7
Biotermék legyen 2,3 2,1 2,4
Kiilf6ldi eredetii legyen 1,8 1,8 1,9

Forras: GK Hungaria, Etkezési szokdsok 2007
¢ A mindéség értelmezése a bor esetén
A Dborral kapcsolatosan a 2004. évi XVIII. torvényben (bortorvény)

meghataroztdk a bor mindségének jol mérhetd, szakmai, termelési és
forgalmazasi kovetelményeit. Ezek az eldirdsok a cukortartalomra,
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alkoholtartalomra, savtartalomra, szarmazas- és eredetvédelemre, a sziireti
id6épontra és egyéb hatarértékekre vonatkoznak. (Gaal-Pardanyi, 2006)

A bor esetében a technikai mindséghez tobb paraméter tartozik (Lehota,
2007), ugymint az Osszetétel, alkoholfok, savtartalom stb,, a funkciondlis
mindséghez a termék elfogadasa, illetve elutasitasa, attitidok, izpreferenciak
¢s izelfogadés, érzelmek, élmények, de ide sorolhatd a csomagolas,
markazas, termodhely, termeld, évjarat, hogy csak néhanyat kiemeljek a
fontosabb tényezok koziil.

Lathato, hogy sokkal nagyobb a nem megfoghatdé mindségelemek szdma. A
vevok altal észlelt mindség mérése nehéz és csak folyamataban értelmezhetd.
(Cardell, 1992)

Az objektiv bormindséget meghatarozd leggyakrabban alkalmazott négy
tényez0:

e afajta,

e az¢évjarat,

e atermdhely, és

e az alkalmazott technoldgia,
amely paraméterek jelentdségének megitélése eltérd a kiillonb6zd mindségi
kategoriat megtestesité borok esetében, mint pl.: asztali borok, tajborok,
mindségi borok, meghatarozott termoéhelyrdl szarmazo kiilonleges mindségi
borok ¢és védett eredetli borok. (Tattay, 2001)

2.2.3. A markazas

Rekettye (1999) ugy véli, hogy a marka fogalma bizonyos mértékig
ellentmondasos, hiszen sok esetben a marka ¢és a termék fogalma
Osszekeveredik.

Vannak, akik sziik, vannak, akik 1ényegesen tagabb fogalmat értenek a marka
kifejezés alatt.

A marka Kotler (2003) szerint egy név, jel, kifejezés, szimbolum, design,
vagy ezek kombindcioja, amelynek célja az elado(k) termékeinek azonositasa
¢és a versenytarsaktol valo megkiilonboztetése.

A markak tehat Osszetett szimbdlumok, mellyel az eladd azt igéri a
vevoknek, hogy jellemzok, elénydk és szolgaltatasok egy adott halmazahoz
fogja kovetkezetesen hozzajuttatni.

Szamos kutatd (Bauer-Berdcs, 1998) (Kapferer, 1992) kiemeli a marka
azonosito és megkiilonboztetd funkcidjat, mint leglényegesebb feladatat.

Keller (2000) véleménye szerint a marka tulajdonképpen egyfajta hozzaadott
érteket képvisel, mely olyan dimenziokat ad a termékhez, amely éaltal az
megkiilonboztethetové valik az azonos sziikségleteket kielégitd termékektol.
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Tasnadi (1995) a markdt olyan fogyasztéi igéreteket megtestesitd
fogalomként értékeli, amely az dallando, valtozatlan, jo, vagy kivalo
mindségre vonatkozik.

Ogilvy (2001) szerint ,,A marka a fogyasztd elképzelése a termékrol.”

Bauer — Beracs (1998): ,,Markan olyan terméket vagy szolgaltatast értiink,
amely rendelkezik egy sajatos tulajdonsdg-halmazzal, ami vildgosan ¢és
egyértelmiien megkiilonbozteti mas termékektol.”

Achembaum (1993) marka-meghatarozasa a korabban emlitett definicioknal
lényegesen tagabb, szerinte ,,ami egy markat a markézatlan tomegterméktol
megkiilonbozteti €s értéket ad, az ... a fogyasztoi érzékelések és érzelmek
Osszessége a termék tulajdonsagair6l, a markanévrél és a jelentésérol,
valamint a markahoz kapcsolddo vallalatrol.”

Rekettye (1999) szerint a marka a vevok szemében a termék fontos
Osszetevojeként jelenik meg, az azonositdson és megkiilonboztetésen tal
azzal is noveli a termék értékét, hogy hozzajarul a vevOk pszichologiai
sziikségleteinek kielégitéséhez.

Az, hogy a marka mit sugall, tobb tényezd fliiggvénye, mint példaul milyen
tapasztalatai vannak a vevOknek az adott termékkel kapcsolatban, milyen
emberek hasznaljak az adott terméket, mit kommunikal a véllalat az adott
termékrol, azaz hova pozicionalja a vallalat az adott terméket.

A marka altal kozvetitett termékjellemzok:

o Terméktulajdonsagok: A marka altalaban a terméktulajdonsagok egy
meghatdrozott korét sugallja a vevoknek.

e Hasznossag: A vevOk azonban hasznossagot vasarolnak. A
terméktulajdonsagokat ezért leforditjak gyakorlati és emocionalis
funkciokra, hasznossagokra.

o Erték: A marka sugallja a termék fogyasztasi értékét is.

o Személyiség: A motivacidkutatds eredményei azt mutatjak, hogy a
markak ,,megszemélyesithetdk™.

o FEgyeb jellemzok: llyenek példaul a termék szarmazdsi helye,
eléallitoja, formatervezdje, hasznalati jellemzoit. (Rekettye, 1999)

Totth (1998) el6adasaban a kovetkezOkben ragadta meg a marka lényegét: A
markanév egy adott névhez, jelhez, logéhoz kapcsolt egyediilalld
asszociaciok Osszessége. Garantdlja a termék eredetét, hozzdadott értéket
teremt, megvaltoztatja a fogyasztoi referenciat és hiiséget general. Ezaltal
tobb funkciot is betolt: megkiilonbozteti a terméket, magasabb arakat és/vagy
értékesitést eredményez, illetve személyiséget kolesondz a terméknek. A
termék személyisége segitségével definialhatod, hogy kit, mit, vagy milyen
értéket is képvisel valdjdban az adott markanév.
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A marka a fogyasztok ¢€letében kétféle szerepet tolthet be, lehet funkcionadlis
és szimbolikus. A funkcionalis teriilethez tartozik a termeld/kereskedd, a jogi
aspektusok, valamint a fogyasztdé nézépontja a marka specifikus
hasznalatarol és tulajdonsagairdl. A szimbolikus teriilet pedig a fogyaszto
percepcioja (észlelése).

DeChernatony (1993), Goodyear (1996) és deChernatony-Dall’Olmo Riley
(1998) kiilonbozo fogalmakat hasznalnak a markak szerepének leirasara és az
egyes szerepek kozott atfedés is talalhato. Goodyear (1996) és deChernatony-
Dall’Olmo Riley (1997) elhanyagolja a markdk funkcionalis szerepét,
deChernatony (1993) elhanyagolja a markdk szimbolikus szerepét.

Sok esetben a markdknak mind funkcionalis mind pedig szimbolikus
szerepiik van a fogyasztok fejében. Reddy és szerzdtarsai (1994) szerint a
fogyasztok a markdk funkcionalitdsat és szimbolikajat két kiillonbozo
jelenségnek latjak. Ez nem azt jelenti, hogy ezek kolcsondsen kizarjak
egymast, hanem, hogy a fogyasztok elfogadjak, hogy a markak egyszerre
rendelkeznek egy funkciondlis és egy szimbolikus tulajdonsaggal.
Megallapitottak azt is, hogy a szimbolikus szerep sokkal fontosabb a szakértd
¢és a torekvd szegmens szdmara, mint a tobbi szegmens szamdra. (Kunsagi,
1999)

A szakirodalomban szamos szerzd felhivja a figyelmet a termék és a
markanév kiilonbségére. Totth (1996) szerint ennek a kiilonbségnek a
lényege abban érhetd tetten, hogy a marka a fogyasztd tudataban létezik és
minden egyes markdhoz asszociaciok kapcsoldodnak, ezzel szemben a
terméknév funkcionalis asszociacidkat kelt, és kevésbé hordoz image
elemeket.

Egy termék ismertségének elérése sokkal egyszeribb, a markaépités az
ismertség épitésén tilmutato feladat, sok 1d6t €s energiat emészt fel.

Murphy (1997) szerint a marka elemei maga a termék, a csomagolés, a
markanév, a promdcio, a hirdetés és az altalanos prezentaci6. Ez azt jelenti,
hogy a marka a marketing-mix minden aspektusdnak a felhalmozésa. Amit ez
a definici6 nem vesz figyelembe, az az, hogy a fogyasztd hogyan értelmezi a
felhalmozott informéciot.

A marketing-mix fogyasztok felé kozvetitett elemeit a kiilonboz6 fogyasztok
kiilonbozdképpen észlelhetik. A fogyasztok eltérd percepcidja — a marketing
menedzserek legjobb szandéka ellenére — befolyasolhatja a marka
hatékonysagat a kiilonboz6 piaci szegmensekben. (Randall, 2000)
(Hofmeister 2007)

(Totth, 1998) munkdjaban a marka fogalma a markaszemélyiséghez is
kapcsolhato6. ,,A markdk egyedi személyiségi jegyekkel rendelkeznek, egyéni
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modon, konnyen azonosithatdé nyelven kommunikalnak, az id6
elérehaladtaval fejlédnek és valtoznak, a termékek ezzel ellentétben erre nem
képesek.”

Achembaum (1993) definicioja 1ényegileg pedig mar a markaértékkel
kapcsolatos, amelynek fogalmat amerikai reklamszakemberek a nyolcvanas
években alkottdk meg (brand equity). (Kunsagi, 1999)

A marka ebbdl a szemszogbdl a vallalat vagyonaként jelenik meg, viszont a
szakirodalomban jelentds az eltérés annak tekintetében, hogy ki tekinti a
markaértéket pénziigyi értéknek, ki fogyasztoi jelentéshalmazon alapuld
értéknek, illetve kik azok, akik a két véglet kozott értelmezik azt. (Brodsky
1991) (Smith 1991) (Kapferer 1997)

Totth (1996) a marka értékének taglalasakor ugy foglal allast, hogy a
markanév egy vallalat vagyondnak szamit. Egyrészrdl a konyv szerinti érték
tobbszordsét is  hajlandok  kifizetni a  befekteték egy markanév
megszerzéséért, a dolog masik oldalat tekintve pedig a cégek hatalmas
Osszegeket koltenek a markanév bevezetésére.

Egy termék piacra hozatalakor a marketing és az értékesités koltségei jelentik
a legnagyobb tételt az eldallitasi koltségek mellett. Ugyanakkor a markanév
ereje hat a vallalat pénziigyi eredményeire. (Kiss, 2004)

A marka funkcidit azonban a fogyasztdi oldalrol is érdemes feltarni.

Mint a kiilonb6z6 marka-definiciokbdl is lathatd, a marka egyik legfontosabb
feladata az azonositas és felismerés. A fogyasztd igy a marka segitségével
konnyen felismerheti, és gyorsan azonosithatja a kivalasztott terméket.
Fontos feladata a markanak a gyakorlatiassag, praktikussag. Ez alatt az
értendd, hogy a markahiiség, ismételt ujravasarlas esetén idét és energiat
takarit meg. A marka egyfajta mindségi garanciaként is funkciondl, a vevo
bizonyossagot kap, hogy ugyanazt a mindséget talalja, fliggetleniil attol, hogy
hol és mikor vasarolja meg a terméket. A marka alkalmas lehet az egyéniség
kifejezése is, ebben a szituacioban az énképet vagy a masok szamara mutatott
énképet igazolja vissza. A marka tovabbi funkcidi a fogyasztd szamara a
tartossag, amely megelégedettség teremt, a kotddés, az a bensOséges
kapcsolat, amit a fogyasztott markaval egy hosszabb iddszak alatt kialakul, az
orom ¢és ¢élvezet, mely azt a megelégedettséget okozza, amelyet a marka
attraktivitasa, logdja, kommunikacidja eredményez. A markanak van egyfajta
etikai és tarsadalmi feleldsséggel kapcsolatos feladata is, amely a marka a
tarsdalommal szembeni feleldsségteljes viselkedésével Osszefiiggésben
értelmezhetd. (Papp-Vary, 2003)

Toréesik (2007b) jellemzése szerint a marka sikertényezéi a kovetkezok:
»alland6” mindség, ar, fejlesztés, megjelenés (csomagolas), széleskori
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hozzatérhetoség, egyedi ,,személyiség”, hiteles ,kiild6”, magas ismertségi
szint. (Torocsik, 2007b)

A markak alkalmat adnak az onkifejezésre, fontossaguk ebbdl a szempontbol
novekszik. A vonatkozési csoportok, a virtudlis és a tényleges kozosségek
kisebb létszamuak, 1) markakat igényelnek. Ugyanakkor a kereskedelmi
markak bekeriiltek a ,,markdk” koz¢, a vasarloknak nem jelentenek kiilon
kategoriat, rdadasul egyre gyakoribb a bolthiiség”. (Tordcsik, 2007a)

e A markaval kapcsolatos tovabbi fogalmak

A markaérték dsszetevoi

A markaérték alapvetden kozgazdasagi kategoria, mert (1) a fogyasztoi
kereslet ¢s a vétel eredménye, (2) létrehozza a folyamatos és a tobblet
cashflow-t, (3) a jovObeni piaci pénzaramlas értéke a vasarlok altal a
markatermékre atruhazott vallalati eredmény a marka ,hozamanak”
mindsithetd. (Kunsagi, 1999)

A markaérték Osszetevoi kozé sorolhatok tényezOk a markaismertség,
markatudat és markaimézs, markapreferencia és markahtiség.

A markaismertség esetében az érték a tényezd pozitivan differencialéd
hatasaban jelenik meg.

A markatudat arra utal, hogy a marka megtaldlhato-e a vevo tudataban, azaz
azonositani tudja-e a markat. A markatudatnak két dsszetevdje van: a marka
felismerésének €s a marka felidézésének a képessége. (Bauer, 2004) (Small,
2004)

A markafelismerés a vevonek azt a képességét jelenti, hogy a bemutatott
markat el6z0 tapasztalatai alapjan egyértelmiien felidézi és azonositja. A
markafelidézés a vevOonek azt a képességét jelzi, hogy egy-egy
termékosztaly emlitésére az adott markat egyértelmiien vissza tudja idézni
A markaismertség masik 0sszetevdje a mdrkaimazs. A markaimazs az a kép,
amely a markaval azonositott termékrdl a hozzd kapcsolddd asszociaciok
alapjan a vevOkben kialakul. (Totth, 1996)

A markaimdazs Iényege Olins (2004) szerint, hogy egy adott termékkel, vagy
termékcsoporttal kapcsolatban egy adott markat (a mi markankat) gy
emlitsék, mintha nem is létezne masik. (Az Egyesiilt Allamokban, sét mar
hazankban is kezd elterjedni egy-egy markénak a becézése, és ha ezt sikeriil
elérni, az komoly sikernek szamit, hiszen az a fogyasztd, aki egy termék
markanevét becézve hasznélja, az sokkal inkdbb magéaénak érzi azt.)

A pozitiv attitid a markapreferencidban és végsé soron a markahiiségben
jelenik meg. A markapreferencia azt jelenti, hogy a vevd véasarlaskor
elényben részesiti az adott markat a tobbivel szemben. A markahiiség pedig
azt jelenti, hogy a vevo ragaszkodik az adott markdhoz. (Rekettye, 1999)
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A markahiiség tehat egyszeriisités €s konnyebbség a fogyasztonak, aldas az
eladonak.

A markak szamos esetben hatalmas értéket képviselnek a piacon, az eladonak
egy biztos fogyasztoi tabort jelenthetnek, a vevOknek pedig allandosagérzést
¢s egyfajta biztonsagot a markazott termék megvasarlasa soran keletkezett
elégedettségérzés tekintetében. (Kunsagi, 1996)

e A markazasi dontések hatasa a fogyasztora

A markék szerepével és a markahiiséggel kapcsolatban a TNS Global 2002-
ben Nagy-Britannidban, Lengyelorszdgban, Magyarorszagon, Cseh
koztarsasagban és Szlovakidban egy reprezentativ felmérést végeztek.

Az eredmények feltarjak, hogy a markazott termékeket a vasarlok
mindséginek tartjak, de altalanossagban, foleg a koézép-europai fogyasztok
részére a funkcionalitas €s az ar fontosabbak a méarkanal. (4. tablazat)

A markazott termékek vasarloi preferaljak ezen termékek vasarlasat, mert
szeretik és biznak a markdban, illetve tartdsabbnak gondoljdk azokat. A
fogyasztok egy része megszokasbol vasarol ilyen termékeket. Az arérzékeny,
arleszallitasokra figyeld fogyasztokrdl is elmondhatd, hogy az ismeretlen
markékat visszautasitjak.

Olyan faktorok mint a csomagolas, szocialis nyomads és a kdlcsonds irigység
nem jatszanak jelentds szerepet a markazott termék vasarlasaban.

A magyar adatokra fokuszalva kideriil, hogy altalanossdgban a vizsgalt négy
kozép-eurdpai nemzet koziil a magyaroknak a leger0sebb a markaszeretete.

4. tablazat
A markazott termékek preferaltsaga

A preferenciak Cseh Magyar- Lengyel- Szlova-  Nagy-

teriiletei (%) kozt. orszag orszag kia Britannia
Haztart. elektronika 57 51 46 64 58
Bor, sor 52 34 35 42 52
Parfiim/kozmetikum 38 45 39 48 61
Egyéb alk. Ital 39 25 32 28 48
Alkoholmentes ital 22 31 25 22 50
Moso/tisztitoszer 23 47 33 31 50
Hazt. termék/eszkoz 24 39 39 15 43
Ruhanemii/textilia 22 26 21 22 38
Etel/élelmiszer 14 31 20 15 37

Forras: TNS Global (2003) A reégioban mi preferdljuk leginkabb a markas
termékeket, http://www.tns-global. hu/kut_ered/marka.php, , 2003. 02. 12. 17:48
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A 4. tablazat adatai arra is felhivjak a figyelmet, hogy a valaszolok az
elektronikai eszk6zok, a mosdszerek ¢€s a kozmetikai készitmények
vasarlasanal vélasztjak a markazott termékeket leginkabb, legkevésbé pedig a
ruhazati termékeknél, valamint az ital és étel markaknal. A bor és sor markak
a magyarorszagi megkérdezettek szamara a legkevésbé fontosak. Az a tény,
hogy éppen a magyarok azok, akik nem forditanak nagy figyelmet az alkohol
markajara, valoszinlileg annak kdszonhetd, hogy nagy a hagyomanya a bor €s
a palinka otthoni eléallitdsanak.

A markazott termékek preferdldsanak fo tényezodit tiizetesebben vizsgalva
harom f6 okot kiilonitettek el a kutatds eredményei alapjan, ezek a mindség, a
tarsadalmi-kdrnyezeti nyomas, illetve az érzelmi okok.

A mindség, mint a valasztds oka azért jatszik szerepet, mert a valaszadok
jobbnak, jobb mindségiinek, tartdsabbnak, modernebbnek, megbizhatébbnak
tartjak a markazott termékeket, ami elsdsorban a fiatalabbak ¢és a
képzettebbek szamara fontosabb.

A tarsadalmi-kornyezeti nyomas annyit tesz, hogy a markéazott termékek
testesitik meg azt, amit masok irigyelnek. EbbdSl a szempontbol jatszik
komolyabb szerepet a termék csomagoldsa is. Elsdsorban a kevésbé
iskoldzottaknadl jelentkezett tipikus valaszként az, hogy a markas termékek
vasarlasat a tarsadalmi kornyezet kényszeriti ki.

A markatermékek vasarlasanak érzelmi oka az, hogy sokan egyszeriien
szeretik azokat. Ez az érzelmi motivacio a fiatalokra €és a ndkre a
legjellemzdbb. (TNS Global, 2003)

A markakat, kiemelten a magyar markak preferenciait, illetve a vasarlasi
szokasokat gorcsé ala vevd — GfK altal végzett kvalitativ — kutatasok
eredményei azt mutatjak, hogy a vasarlasi szokasok tekintetében az elmult
idészakban bekovetkezett valtozasok nem kedveztek a magyar markdknak.
Mivel a magyar csaladok a nagybevasarlasaikat jellemzden hipermarketekben
bonyolitjadk le, ahol a vasarlo elvesztette térlatasat, és nehezen tudja
beazonositani a magyar termékeket, ez azonban a borokra nem vonatkozik.

A vasarlok a magyar élelmiszereket és a mezOgazdasagi termékeket
megfeleld, mig a kozmetikumokat és a miiszaki cikkeket gyengébb
mindséglinek tartjak

Termékkategoridk szerint is kutattdk a fogyasztok véleményét a preferalt
magyar markak témajaban. Az eredmények szerint az alkohol tartalmu italok
esetében a borok esetében a Tokaji bor, a Villanyi bor, a sorok koziil a
Soproni Aszok, az Arany Aszok és a Dreher, illetve az égetett szeszesitalok

koziil az Unicum a legkedveltebb magyar markak. (Ddrnyei-Steigervald,
2006)

A markavaltast — ami bizonyos szempontbol szintén a markdzott termékek
preferalasat fejezi ki — legerdsebben a korabbi markaval valo elégedetlenség
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¢s az arengedmény hatarozza meg. Legkisebb hatdsa a csomagoldsnak, a
reklamnak és puszta valtoztatasi szandéknak van. (TNS Global, 2003)

e Markak a boragazatban

Spawton (2007) szerint ,,a bortermék az, amit a borgazdasagok készitenek: a
marka az, amit a fogyaszté megvasarol. A bort a versenytars lemasolhatja: a
marka egyedi. A sikeres marka id6tallo.”

A borok markazasdnak fontossagat tobb szakember is kiemeli.
(Mindenképpen érdemes azt megjegyezni, hogy szdmos esetben fogalmi
keveredés tapasztalhatd, és a védjegyeztetés ¢€s markazas kifejezést
szinonimaként is hasznaljak.)

Szakértok szerint aki tényleg védjegyeztetni tudja a borat, standard mindséget
aru, és a mai kiskereskedelemre (aruhazlancokra, hiper- és
szupermarketekre, diszkontokra) jellemzé mennyiséggel képes megjelenni —
ahol 100 ezer kartonszamra igénylik a bort, és egy kartonban 9 liter, azaz 12
palack fér el -, az j61 megél a piacon. (Sz.n., 1999)

A bormarka és mas fogyasztdoi markak kozotti kiilonbségeket vizsgalva
els6ként a termék természetét, jellegét kell megemliteni, majd azt, ahogy a
fogyasztok a terméket észlelik, valamint a marka komponenseinek komplex
hierarchidjat.

A bortermék természetérol, jellegérdl elsdsorban azt kell megemliteni, hogy a
bor mezdgazdasagi termék, és mint minden mas mezdgazdasagi terméknél, a
természet, az id6jaras hatdrozza meg a végsd mindséget. Az elkésziilt bort
pedig egy ideig tarolni kell, amihez megfeleld tarolas sziikséges.

A bor alapanyaga, a sz616 egyszer terem egy évben, emiatt is rendkiviil nehéz
a kinalatot a kereslettel 6sszehangolni.

A borok markazasa esetén pedig igen erds a fokusz a specifikus foldrajzi
eredeten, amely az elmult idészakban termék variaciok és tipusok 6zonéhez
vezetett.

A borok markazasa sordn a termék természete mellett figyelembe kell venni a
fogyasztoi észlelést, illetve érdemes gorcsé ald venni a bormarka és a
fogyasztoi markak kozotti kiilonbségeket. (Hofmeister-Toth-Totth, 2005)

A termék természete

A bor mezdgazdasagi jellege €s termelésének komplex kovetelményei a tobbi
FMCG terméktdl eltérd piaci pozicionaldst igényelnek.

A termelési ciklus sokkal hosszabb (éves), mint a legtobb fogyasztasi cikk
esetében, ¢és mint minden mezdgazdasagi terméknél a természet szdmos
ponton befolyasolja a végleges mindséget.
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A kinalat modositasa nagy koriiltekintést és hosszl tava tervezést igényel. A
mindségi szbldteriiletek a telepités utan évek mulva teremnek mindségi
szOl6t €s az elkésziilt borterméket is tarolni kell — néhany borfajta esetében
tobb évig. Emellett a borgazdasdgoknak, termel6knek gondoskodni kell
megfeleld mindségi feldolgozo €s tarolo kapacitasrol.

A marketingszakembereknek nem csak azt kell prognosztizalni, hogy a
fogyasztok Ot vagy tiz év mulva milyen bort fognak preferalni, azt is meg
kellene mondaniuk, hogy milyen mennyiségben fognak vasarolni. Mivel bort
csak egy évben egyszer a sziiret alatt lehet késziteni, nagyon nehéz a
keresletet a kindlattal egyeztetni. (Rasmussen-Lockshin 1999).

Fogvyasztdi észlelés

A kiilonbozé bor fogyasztéi csoportok kiilonbozdé vasarlasi célok altal
vezérelve eltérd bormarkakat vasarolnak.

Gluckman (1990) szerint a legtobb fogyasztdé szdmara a borvasarlés
kockézatot jelent. Az emberek félnek attol, hogy igénytelennek, vagy hozza
nem értdnek latszanak — ezért barmilyen marketing akcid, amely segit
biztonsagérzetet és Onbizalmat adni — megnyeri a fogyasztok bizalmat.

A kockazat csokkentése ezek alapjan egy nagyon ésszerli markazasi stratégia
— kiilonésen azon borgazdasagok szamara, amelyek az asztali, vagy az
¢lvezeti borivo fogyasztokat célozza meg. A stratégia alappillére tehat
biztonsagérzetet adni, hogy a vallalat termékeit gondosan készitették, jol
prezentaltadk, elfogadhatdéak mas fogyasztok szamara is. Ebben az esetben a
fogyasztd elonye az lesz, hogy csokkenti annak a kockézatat, hogy rossz
dontést hoz.

Amikor a fogyasztd nehéznek és idoigényesnek talalja egy tiveg mindségi bor
megvasarlasat, a markanév segithet a probléma megoldasaban. A markaépités
a boragazatban (sokkal inkdbb, mint barmely ¢lelmiszer vagy éppen
szeszesital kategoridban) felbecsiilhetetlen szolgalatot teljesithet a kissé
batortalan vasarlas demisztifikalasdban ¢és megkonnyitésében. Egy erds
bormarkanak nagyon erds a befolyasa a fogyasztot a legjobb valasztishoz
iranyitani.

Tonneson (1999) a markaépitésrdl ir a prémiumbor kategoridban és azt
allapitotta meg, hogy 1998-ban az Egyesiilt Allamokban a prémium borok
onkiszolgalo kornyezetben — szupermarketekben, vegyesboltokban —
vasarlasa 10 év alatt a kétszeresére emelkedett, és 1998-ra elérte az
értékesitések 45%-at. Az onkiszolgalo lizletekben torténd vasarlasok novekvd
aranya — noveli a markaismeret és a markafelismerés szerepét.

Egy a markékra, markahiiségre, arérzékenységre vonatkozo kutatds szerint
altalanossagban elmondhat6, hogy barmilyen szeszes italrol is legyen szo, a
siker minimalis el6feltétele a megfeleld szintli disztribucid kiépitése (bar a
tanulméany nem csak a borokkal, hanem egyéb alkoholtermékekkel, sorokkel,
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égetett szeszesitalokkal is foglalkozik, mely termékek értékesitésében a
hasonldsagok mellett szamos kiilonbség is fellelhetd).

A jO piaci szereplés tovabbi tényezOi azonban mindségi kategdridnként
kiilonboznek.

A prémium italok esetében a kommunikacio és ezen keresztiil a célcsoport
szamara attraktiv imazs kialakitdsa a kulcs. A vasarld a sugallt életérzés
atélésének reményében probalja ki az adott markat. Szerencsés esetben, ha a
termékimazs preferalt termékjellemzdékkel is parosul, a kiprobalobol
fogyaszto valik. A siker tovabbi generatora a markék erds lathatosagi szintje
(pL: POS) a vésarlaskori dontési pontokon. A prémium markaknal nagyfoka
fogyasztoi lojalitassal is szamolhatunk. Az ar, ha a versenykdrnyezetben
alkalmazott szinttl nem tér el szignifikdnsan, kevésbé jatszik szerepet a
vasarlasi dontésekben.

A kommersz kategéridban a fogyasztok nem érzékelik a markakat, és nem
beszélhetiink kialakult imazsrol sem. Az elsddleges orientacios tényezd a
termék 4ra, ez az, ami alapjan a dontés megsziiletik. Vasarloi hiiségrol ebben
a kategdridban nem beszélhetlink: mindig az aktuélisan legolcsébb termék
keriil megvasarlasra. A sikeresség masik eldidézdje a design hasonldsaga,
amivel leginkabb a kisebb gyartok termékeinél szembesiilhetiink. (Németh,
2003)

Mas ital- vagy ételkategoridktol eltéréen, a boragazatban a markaépitésének
tobb forrdsa van — amelyek nem tartoznak az alap terméktulajdonsdgokhoz. A
marka alkotoérészei, amelyeket az ismertség épitésére haszndlnak gyakran
kiilsé tényezok, mint példaul az eredet, a termelési hely, a berendezés, a
borasz, a bortermeld neve, a talaj, az éghajlat, vagy éppen az étkezés stb.
Ezek barmelyikének hasznalata tovabb bonyolitja a marka elemek matrixat,
mint barmelyik mas terméknél.

e Kiilonbség a bormarka és a fogyasztoi markak kozott

Markahierarchidk

Keller (1998) meghatarozasa szerint ,,a markahierarchia a marka elemeinek
explicit rendezése a kozds és megkiilonboztetd elemek megjelenitése a
vallalat minden termékénél.

= Vallalatmarka

= (Csaladmarka

= Egyéni marka

=  Moddosito tényezok™.

Aaker (1996) tigy véli, hogy a marka elemei minden szinten hozzajarulnak a
markaértékhez azéltal, hogy ismertséget hoznak létre és erdsitik az egyedi,

pozitiv marka asszociaciok 1étrejottét.
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A markahierarchia nem tiikr6zi a fogyasztok szamara a legfontosabb, illetve a
kevésbé fontos tulajdonsagokat: a legtobb fogyasztot nem érdekli, hogy az
altala preferalt bort mely termeld késziti. Korabbi nemzetkdzi kutatasok
szerint az iz és a csaladnév a legfontosabb, de az elemek sorrendje valtozhat
attol fiiggden, hogy a fogyasztasi szituacid valtozik. Ezt figyelembe véve azt
javasoljak a szerzok, hogy ,.ezeket az elemeket a marka alkotorészeinek vagy
a markaelemek klaszterjének kell nevezni.” (Lockshin, 1997)

A bor igen komplikalt termék. A borokat mar torténelmileg is az orszag, a
régio, vagy a termeld bordsz alapjan azonositottak.
Spawton (1991) szerint a bormarka tobb tényezdébdl tevodik 0ssze:
e Orszageredet
o Régid
e Termeld cimke
e Disztributor cimke
e Kereskedd cimke.
Ehhez hozza kell még tenni a sz6l6fajtat, amibdl a bort készitik.

Ha a bort értékesiteni kivano piaci szerepld tudja, hogy a markaklaszter mely
elemei mely szegmens szdmara fontosak és milyen alkalomra, akkor
lehetséges a bor helyes pozicionalasa és hatékony kommunikacidja. Ehhez
fontos azzal is tisztdban lenni, hogy milyen szerepe van a bormarkanak a
fogyasztok vasarlasi dontéseiben.

2.2.4. Az imazs

Az iméazs a latin imago szobol ered, jelentése kép, képmas. A legtobb
nyelvben image alakban honosodott meg, angolszadsz teriileten ,,imidzs”,
francidul pedig ,,imazs” kiejtéssel. ,,Az image az a kép, amely adott
vallalatrél, termékrél vagy markarél adott emberekben kialakul, és
kialakulasat, milyenségét szdmtalan szubjektiv tényezé motivalja. Mivel
objektivan létezik, fontos, hogy ezt megismerjiik, mert csak ennek birtokaban
lehet a marketing eszkozoket igy bevetni, hogy a szoban forgo kép pozitivva
valtozzon.” (Totth, 1996)

Az imazs kifejezés sz6 szerinti forditasban képet jelent.

Gaardner és Levy (in: Szeles, 1998) ugy fogalmazza ezt meg, mint a
fogyasztoi érzéseknek, elképzeléseknek ¢€s magatartasnak a markakkal
kapcsolatos komplexuma, amely dontd a legmegfelelébbnek tiind termék
kivalasztasa és az ahhoz val6 hlis€g szempontjabol.

37



Boulding (in: Szeles, 2001) allitdsa szerint az imazs a fogyaszté6 multbéli
tapasztalataibdl alakul ki, és ily mddon hatdrozza meg a magatartast.

A fogyasztdi magatartas jelenségeinek leirdsara Gardner és Levy hasznélta
eldszor az imazs kifejezést 1955-ben: ,,...A fogyasztoi 6tleteknek, érzéseknek
¢s magatartasoknak ez a markakkal kapcsolatos komplexuma dontd a
legmegfelelobbnek tiind termékek kivalasztisa €és az irantuk megnyilvanulo
hiiség szempontjabol.” (Szeles, 1998) Itt az ugynevezett kozonség-image-rol
van sz6. Ez az image Osszetett jelkép, amely oOtletek ¢és tulajdonsagok
sokasagat képviseli.

Gutjahr (1995) pedig ugy definidlja az imazst, mint objektiv és szubjektiv,
részben helyes, részben hamis egyéni €s csoportos fogyasztoi tapasztalatok és
elképzelések.

Bergler (1984) az imdzs meghatarozasat az informacié feldolgozés
szemszOgeébdl kozeliti meg. Szerinte az imazs egy leegyszerlsitett
pszicholdgiai realitds, amelynek elsddleges oka, hogy az ember informécio
feldolgozasi kapacitasa korlatozott, €s ez az imazs targyanak megitélésében is
érvényesiil. Emellé hozzarendeli még a szakmai ismeretek, vagy a hozzaértés
hianyat, mely tényezOkbdl fakadoan a vevOnek sziiksége van az
egyszerusitésre, hogy kognitiv disszonancidjat csokkentse.

Sandor (1987) kognitiv térkép alapu megkozelitést alkalmaz az imazs
fogalmanak definialasakor.

Ugy véli, hogy az objektum a fogyaszté tudatdban egy képpel tarsul, amely
érzésekbol, attitidokbol és véleményekbdl all 6ssze. Az imazs kialakuldsat
szerinte els@sorban a befogado egyén tulajdonsagai hatdrozzak meg (kultira,
értékrend, szakmai szinvonal stb.), tehat a befogadas tényétdl és mddjatol
teszi azt fliggdvé, nem pedig a kiadott, iranyitott informacioktol.

Totth (1996) szerint is a szubjektiv elemek domindlnak az imazs
kialakulasaban, amelyet alaposan feltérképezve, megismerve lehet alakitani.

Totth (1996) a hazai és nemzetkozi szerzok image meghatarozasait vizsgalva
ramutat, hogy azok lényegileg nem térnek el egymastdl és ,.egyetértenek
abban, hogy adott objektum jegyeinek a szubjektumban valo tiikr6z6désérol
van sz0”. ,,Az image az a kép, amely adott vallalatrdl, termékrél vagy
markardl adott emberekben kialakul, és kialakulasat, milyenségét szamtalan
szubjektiv tényez0 motivalja. Mivel objektivan létezik, fontos, hogy ezt
megismerjik, mert csak ennek birtokéban lehet a marketing eszkdzoket gy
bevetni, hogy a szoban forgo6 kép pozitivva valtozzon.” (Pap-Vary, 2003a)
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Az imazs tehat az a kép, amely objektiven létezik, de szubjektiv tényezdk
alakitjak. Az imazs fontos funkcidja az informéacidogazdalkodasi problémak, a
bizonytalansag kompenzaldsa a dontési folyamatokban. Ennek a folyamatnak
pszicholdgiai alapjai vannak, ugyanis az emberi észlelés sajatossagai az
egyszertsités, az altalanositas, az osztalyozas, a slirités és a tipizalas.
Mindezek a folyamatok — mint cimkék — a gondolkodast segitik az
eligazodasban.

Az attribucié annyiban kap szerepet az imdzs fogalmanak megkdozelitésekor,
hogy ez a hozzéarendelési folyamat az imazs kialakuldsanak az egyik utja. Az
attribucio sordn az egyén az informaciokat a képzeletbeli cimkék segitségével
véleménnyé, beallitodassa, imazzsa alakitja.

Lathato tehat, hogy az imazs kialakulasa egy idoben hosszu, sok tényezo altal
alakitott folyamat, amelyek hatasa kozvetleniil és kozvetve is érvényesiilhet.
Kialakuldsaban kiemelt szerep juthat az imazstranszfernek. A német
marketinglexikon definicidja szerint az imazstranszfer alatt az egyes
imazselemeknek az egyik termékrél a masik termékre vald atvitelét értjik,
mégpedig Ugy, hogy ekdzben a markat vagy védjegyet annak reményében
hasznaljak fel, hogy segitségével annak pozitiv hatast kisugarzasat lehessen
felhasznalni. (Vida, 2000)

Az 1mazs kialakulasa az egyén tudataban kiilonféle arculati és verbalis
elemekbdl épitkezik, azonban meghataroz6 a jelentdsége a személyes
¢lménynek. Az imazs tehat kotddik az attitidokhoz, azonban kimutathatd az
érzelmi toltésti emlékek dominanciaja, valamint az, hogy a friss tapasztalatok
keriilnek el6térbe.

Az 1imazs szerepe tehat igen komplex. Segiti az egyén informacio-
feldolgozasat, az egyszerisitési folyamatokban szerepet kap (felismerés,
ujravasarlds, hiség), differencial, pozicional, pozitiv vagy éppen negativ
attitidot alakit ki, illetve okot ad a vasarlasra, elutasitasra. Az imazs transzfer
pedig a markakiterjesztés eszkoze lehet.

A szakirodalom tobbféle csoportositassal, kiilonb6zé imazs- tipusokat
hataroz meg.

Gazdasagi, tarsadalmi, politikai redlfolyamatok szerint létezik termék-
(szolgaltatas), markakép- (védjegy), vallalat-, személy, illetve orszagimazs.
Az imazs kialakuldasdnak modja szerint lehet tudatosan formalt vagy spontan
kialakult, Az imazs kialakuldsdnak idOpontja szerint megkiilonboztethetd az
elozetes (current) és a jovObeni (wish-) imazst, az imazs iranyultsdga szerint
pedig On (self)vagy tiikdr (mirror-) imazs lehet. (Totth 1996)

A termékimazs egy termékféleségrdl a fogyasztokban €16 kép.

A termékimazst befolyasold tényezOk koziil kiemelheté a termék fizikai
megjelenésének befolydsolo szerepe, (formdja, szine), a termék reklamja,
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disztribuciodja, illetve az imdazs transzfer, amely az iparagi imazzsal
Osszefiigghet.

A markaimazs a termékfajta egyedi markdira vonatkozd, egymassal
Osszehasonlithatd képzeteket tartalmazza. A markaimdzsra hat6 fobb
tényezok az észlelt mindség, valamint a markaérték, a markaismertség, a
markaszemélyiség, a markaasszociaciok, a markahiiség, a megkiilonboztetés
¢s a markahoz kothetd egyéb vagyontargyak.

A vallalati imazs a céggel kapcsolatban a fogyasztoban kialakitott képet
jelenti. A cégimazs, mint érték egyrészt pénziigyi értéket, masrészt piaci
értéket, harmadrészt emberi erdforrds értéket jelent. Ez megtestesiilhet a
termék kinalatban, a partner kapcsolatokban, a kommunikacids
tevékenységben, a szocidlpolitikaban ¢és munkastilusban, a teljesitmény-
fontossagaban, az alapvetd eldirdsokban, viselkedésben, szoveges és képi
arculatban. (Sandor, 1997)

Minden cég szamara fontos cél, hogy redlis, de lehetdleg pozitiv vélekedés
alakuljon ki rola.

Ez az imazs vonatkozhat a cég egészére, valamelyik termékére vagy
szolgaltatdsara. Ezek néha egybemosodnak, maskor viszont élesen elvalnak
egymastol. (Beracs, 1984)

A kiilonb6z6 megkozelitéseket vonja dssze Moricz, mikor ugy fogalmaz: ,,Az
imazs egy targy, ember, cég vagy termékmarka érzelmi képzete, amely a
kiilsé valosagbol épiil ugyan, de szemlélete t0lzd, az elvarasok és az elsd
benyomasok nagyban befolyasoljak, ilyenformén az emberben él6 belso
valdsdgnak tekinthetd. Az imazs tartalmazza az adott dolog szimbolikus

crer

tobbletet, amit a megismerd egyén belsd folyamataiban magara 6lt.”(Moéricz,
1991)

Jol nyomon kovethetd tehat, hogy a cég, a termék és a markaimazs, illetve ha
bévebb kiterjesztésben szemléljiik, akkor akar az ipardgi imazs vagy az
orszagimazs is hatnak egymasra, az imazstranszfer jelensége a cég altalanos
kommunikéciés és PR politikajanak fontossdgara éppugy felhivja a
figyelmet, mint a terméktervezés feleldsségére, hiszen akar a cég, akar a
termék imazsa veszit vonzerejébdl, az kihat a masikra is. (Malota, 2003)

Az imazstranszfer figyelembevétele dontd jelentéségii a markakiterjesztésre
vonatkoz6 dontések meghozatalakor.

e A borok imazsa

A borok imazsa a vasarlok szamara ma meég inkdbb magahoz a termékhez, és
nem az egyes markakhoz kotodik.
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A borral kapcsolatos fogyasztoi attitlidoket, véleményeket, érzéseket
vizsgélva megallapithat6, hogy a magyar fogyasztok a bort torténelmiink,
kultirank és gasztronomiank egyik meghataroz6 elemének tartjak. Emellett
kozismert a mértékletes borfogyasztds kedvezd ¢€lettani hatdsa is: napi 1
pohar bor elfogyasztasa csokkenti a magas, emeli az alacsony vérnyomast,
értékes  vitaminokat, aminosavakat tartalmaz. Viszonylag alacsony
alkoholtartalma oldhatja a fesziiltséget, még a karos hatasok megjelenése
nélkiil.

A bor szamos étel alapanyaga, de a fogyasztasban betoltott élvezeti cikk
szerepe mellett ajandékként, miitargyként, gylijtemény egy darabjaként is
funkcionalhat. (GfK, 2008.b)

A Turizmus Rt 2005-6s orszagos felmérése kimutatta, hogy a magyar borok
imazsa egyértelmiien pozitiv Magyarorszagon.

A borok koziil egyértelmiien a magyar borok a legkedveltebbek ¢és bar
tradicionalis értékeit elismerik, nem kotik az idésebb korosztalyokhoz. A
magyar lakossag jelentOs része tokéletes ajandéknak tartja a magyar borokat,
kiilondsen a tokaji aszat. Ugy vélik, hogy a hazai borok kindlata egyre jobb,
¢s nem tartanak az olcso, kiilfoldi borok jelentette konkurenciatol. A borrol
¢s boraszkodasrol alapvetden a lakossag sziikebb korében divat beszélni,
azonban pont ez a réteg az, amely a turizmusban is jo eséllyel részt vesz.

Az erds kedvez6 imazs ellenére a magyar lakossag ugy véli, hogy nem ismeri
ki magat a borok kozétt, nincs tisztdban azzal, hogy milyen alkalomra milyen
bor illik, és bar tigy vélik, hogy az étellel harmonizal6 bor még jobba tesz egy
étkezést, nem talsagosan érdeklddnek a borral kapcsolatos informaciok irant.
(Magyar Turizmus Zrt, 2006)

Egy tovabbi tanulmany szerint a borok esetében az imazs fontos eleme, hogy
a termelé megjelenjen a cimkén, nevét adja a termékhez. A ,,maszek”
pincészetek altalaban a tulajdonos vagy a féborasz nevével jelennek meg, a
nagyobb vallalatoknal, ahol tobb bordsz dolgozik egy-egy boron, inkdbb a
vallalat neve ad garanciat.(Sz.n. 1999)

2.2.5. Az ar problematikaja

Az 4r a fogyasztdi dontéseket szamos esetben igen markansan befolyédsolo
tényez6. A fogyasztd elégedettsége nagy mértékben a megvasarolni kivant
termék aranak fiiggvénye. A termékért kifizetett ar egy pénziigyi aldozat,
amelynek aranyban kell éallnia azzal a haszonnal, melyet a termék a vevd
szdmara nyujt.

Ez magaban rejti azt a szubjektivitast, hogy a fogyaszté szamara mekkora is a
valos haszon.
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Emellett az sem allandd, hogy mekkoranak érzékelik a vésarlok a termék
arat.

»A fogyasztok az objektiv, pénzben kifejezett 4&rat, mint alacsony
absztrakcios szintli attributumot magasabb szinten interpretaljak, s ezt az
érzékelt, nem pénzben kifejezett arat hasznaljak a tovabbiakban. Ehhez jarul
még a fogyasztoi haszondldozat, azaz az a nem pénzbeli raforditas — 1do,
energia, az informaciogyiijtés raforditdsai — amelyet a termék megszerzéséért
hozniuk kell. Az objektiv, illetve az érzékelt ar altalaban nem egyezik, hiszen
az erdsebb absztrakcid miatt informacids veszteség keletkezik. Absztrakciora
pedig sziikkség van, mert a fogyasztok csak olyan informaciéval tudnak
dolgozni, amely szdmukra konnyen értelmezhetd. Ezt a jelenséget hasznélja
ki a pszichologiai arképzés.” (Siklos, 2004)

Monroe (1990) az alabbi megallapitasokat tette az arak észlelése-elfogadasa
terén:

» Az ar érzékelése, elfogadasa fligg mas araktol, és a termék hasznalatatol.

* Az egyes termékkategoridkon beliil minden megkiilonboztethetd mindségi
szintnek van egy-egy referenciadra, €s az hat mas arak megitélésére.

* A referenciadraknak létezik egy Un. indifferenciaskéldja, azaz az arak
valtozasa bizonyos hatarok k6zott nem okoz valtozast az érzékelésben.

* A referenciadr a hasonld termékek arainak valamilyen atlaga, és nem
feltétleniil egyezik meg valamely tényleges arral, vagy éppen a vezetd termék
araval.

* A vasarlok az érakat nem egy tényezd alapjan itélik meg, hanem
Osszehasonlitjak azokat a referenciaarral, és az adott arfekvésbe tartozd mas
arakkal is.

A referenciadr 01j termékek megjelenésével valtozhat. Ez a valtozas az elmélet
szerint az asszimilacio6 és a kontraszthatas elve alapjan megy végbe. Ha az 1j
ar eltérése a referenciaartol nem jelentds, az 0j ar beleolvad a régi
értékrendbe, és felfelé vagy lefelé mddositja a referenciaszintet. Ha azonban
az eltérés jelentds, akkor a fogyaszto kizarja az arat a meglévd értékrendbdl,
¢€s azt egy Uj vagy mas kategoriaként értékeli.

e Az ar és a minoség osszefiiggéseinek hatasa

Szamos kutatd vitdja nyomon kovethetd a szakirodalomban, amelynek
témadja, hogy az ar és a mindség Osszefligg-e egymassal. Holott a klasszikus
kozgazdasagtan nem szol errdl, de funkciondlhat-e az ar a mindség
jelzojeként? (Koku 1995, Yoon-Kijewski, 1997 in: Rekettye 2004).

A gyakorlati ¢életben azonban az tapasztalhatd, hogy a vasarlok tobb esetben
az arat hivjak segitségiil, és ez alapjan hatarozzdk meg a mindséget, akkor is,
ha az ar-mindség Osszefiiggés nem minden esetben igaz. (Valdban lehet
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alacsony aron is kivaldo mindségii termékeket vasarolni, illetve magas aron is
gyenge mindségiit!)

Ugyanakkor, amikor a vevo a tul széles kinalat, vagy a termékek miiszaki
bonyolultsdga, esetleg az Osszehasonlitds nehézsége miatt a tényleges
mindséget képtelen értékelni, az ar szerepe kimagaslo jelentdségii lehet.

Rekettye (2004) szerint korabban a mindség témajanal emlitett két kategoria
(a tulajdonképpeni objektiv €és észlelt mindség) mellett az ar kapcsan is
tulajdonképpen elkiilonithetdé a valodi ar és a referenciadr, amely a vasarld
szamara segitséget nyljt a dontésben.

A referenciaarak esetében el kell kiiloniteni két kategdriat, a belso, illetve a
kiils6 referenciaarakat.

A bels referenciadrak esetén a szakirodalom Monroe (1990), illetve Gabor
(1988) tovabbi kategoridkat allit fel, Ugymint arismertség, amely az
emlékezetiinkben tarolt arak meglétét jelenti, illetve az artudatossagot, amely
az arkiilonbségekre valo érzékenységet jeloli. Mindkét folyamatban komoly
képességének (Hofmeister-Toth, 2003), amely egyénenként, illetve az
arkutatasok alapjan elmondhat6, hogy termékenként is valtozo. A ritkdbban
vasarolt termékek esetében az arismeret Iényegesen gyengébb.

A kiils6 referenciaar egy elérhetd, a vasarlo altal fellelheté 0sszehasonlitasi
alapot jelent, amely vagy a termék kordbbi dra, vagy a versenytars
termékének az éra.

A referenciadr sem biztosan ardnyos a termék mindségével ¢és
hasznossagaval, illetve egyaltalan nem biztos, hogy a vasarlé emlékezete
pontos (amennyiben belsd referenciadrrdl van sz6), mégis mankoként szolgal
a bonyolult (vagy annak tiind) vasarlasi szituacioban.

fgy lathato az, hogy a vasarlo arismeretének, artudatossaganak, illetve a kiilsd
referenciaaraknak koszonhetden kialakul a vevd szamara az elfogadhato ar
tartomanya. Amennyiben a termék dara szamara elfogadhato, létrejon a
vasarlds, amennyiben nem, a vasarlast elutasithatja, elhalaszthatja, vagy mas
terméket valaszthat. Abban az esetben azonban, ha arismerete hidnyos, vagy
a referenciaarak nem konnyen elérhetdk, tigy a fentebb emlitett komplikalt
vasarlasi dontés leegyszeriisitésére az ar lesz a megfeleld irdnyado.

Tobb kutatd azonban ravilagitott arra, hogy a piaci sikereket illetden az ar
kérdeskore igen fontos, de nem az egyetlen tényezd. Small (2004) példaul
arcsokkentd akciokra vonatkozo kutatdsaiban bizonyitotta, hogy a megfeleld
ar-érték ardnnyal rendelkezd erds markak elsdbbséget élveznek a vasarlok
preferencidjaban az alacsonyabb aru, de gyengébb markaértékkel rendelkezd
termékkel szemben. Igy 6 a versenyképes ar és a termék/marka értékét
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erOsitd marketing kombinaciot tartja az egyik legiitoképesebb fegyvernek a
piacon. (Small, 2004)

Mindemellett megjegyzendd, hogy az arak ismeretének és elfogadasanak
kérdéskore nem lenne teljes az arérzékenységet befolydsold tényezdk
figyelembe vétele nélkiil.

e Az ar szerepe a borok esetében

Kielmayer (2006) szerint a borok mindségét a birdlatoknal alkalmazott
pontrendszerek és az ar segitségével lehet szdmszertsiteni. Mindezek mellett
felhivja a figyelmet, hogy a borok esetében sem a kdzgazdasagtan altalanos
torvényei (miszerint az ar csokkenése keresletndvekedést eredményez), sem a
luxustermékekre vonatkozd torvényszertiségek (amikor is az ar emelkedése
okoz keresletnovekedést) nem alkalmazhatok, azaz a borok vildga nem épiil
szisztematikus rendszerekre.

Szerinte a név, a cimke, azaz a marka segit a fogyasztonak a mindség és az ar
megitélésében is.

Hofmeister-Totth  (2005) szerint a fogyasztd vasarlasi kockazata
csOkkentésének is egyik eszkdze az ar, amikor a bor észlelt mindségét az ar
jelzi.

A GfK 2008-as kutatasa is megerdsiti, hogy a borok esetén sok esetben az ar
tikrozi a fogyasztd szamara a mindséget. Bar a magyar fogyasztok
legendésan arérzékenyek, a borvasarlasi dontéseknél az ar befolydsolo
szerepe csak a harmadik legfontosabb, azaz feltételezhetd, hogy a megfeleld
ar-érték aranyra torekszik az atlagos magyar vasarlo.

A mindségi borok vasarlasanak palackonkénti dra, melyet a vasarld hajlando
fizetni, atlagosan 614 Ft.

Sajat fogyasztasra a vasarlok kozel fele 500 Ft alatti arat tart redlisnak,
egyharmada 500-1000 Ft kozotti 0sszeget. Ajandékozas esetén ez az Osszeg
az 1000-1550 Ft kozotti, kiilonleges alkalmakra pedig inkabb az 1200-2600
Ft k6zotti sdvban mozog.

A borok esetén az alacsony (kb. 300 forintos) arkategoériaban a termékek kb.
5%-a talalhato, ugyanakkor ebben a kategdridban legnagyobb a boreladas. A
kinalatban a legtobb bor a 300-800 forint, illetve a 800-2000 forintos
arkategoriaban talalhato. (Papp, 2006)

A tulsdgosan alacsony 4r a vevOt azonban elbizonytalanitja. A
hipermarketekben nem ritkdn tapasztalhatdé 160-200 forint k6zotti borok
esetén a vasarlokban felmeriil a kérdés, hogy az valdéban sz816bol késziilt-e,
hiszen a termeldk szerint lehetetlen ilyen 0sszegbdl valddi bort eldallitani.
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Bar az ilyen esetekben tapasztalhato ,,hihetetleniil kedvez6 ar” éltalaban a
szemben (Partali, 2007), ezek az akcidk azonban vélhetéen nem a mindségi,
sokkal inkdbb a mennyiségi borfogyasztok tabordban lelnek megfeleld
taptalajra, éppen a kételyek, valamint az &r mindséget jelz6 szerepe miatt.

A tllsagosan alacsony ar mellett a til magas ar is eltantoritja a vasarlot. Tobb
vizsgélat is bizonyitotta, hogy a magyar fogyasztok jelentds részénél
miikddik egy ar-korlat, azaz egy bizonyos 6sszeg f616tt nem hajlanddak borra
forditani. (Lehota, 2007)
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3. ANYAG ES MODSZER

Egy godor asasat leszamitva kevés dolog van, amit rogton legfeliil lehet kezdeni.
Harry Lorayne

A kutatés el6zményei

A borvasarlasra vonatkozo kutatdsaim elOkészitését 1999-ben kezdtem,
mikor is egy szilkebb korben torténd beszélgetés/mélyinterju sorozatot
végeztem feltar6 kutatasként, amelyek célja az orszagos reprezentativ
kutatdsom, azon belil is az ahhoz alkalmazott kérd6iv 0Osszeallitasanak
elékészitése, megalapozésa volt.

A mélyinterju soran els6ként néhany, a szakteriiletet jol ismerd alanyt, a
bor/bormarketing témajaval foglalkozd szakembereket, két prosperald
boraszati lizemet vezetd jo nevil boraszat, egy boraszat marketing igazgatojat,
illetve egy — a bormarketing témajaban jartas — elismert egyetemi oktatot
interjuvoltam meg, majd a beszélgetéseket kdvetden kiillonbozé nemd,
¢életkoru, életstilusu, statusza stb. felnottet kérdeztem az altalanos vasarlasi,
majd specifikusan a borvasarlasi szokasairol.

A beszélgetések, interjuk elsddleges célja a téma eldzetes feltarasa, illetve a
standard interju témakoreinek 0sszeallitasa volt.

A kutatas el6készitése utdn szekunder kutatast végeztem, majd ezt kovetden
tobbféle primer kutatdsi modszert is alkalmaztam a téma feltarasara. Az egyes
kutatasok modszertani leirasat a vonatkozo fejezetek alfejezeteiként fejtem ki
bovebben.

3.1. Szekunder adatgyiijtés

A primer vizsgalatokat megelézden kiterjedt szekunder informacioszerzésre
volt sziikség a vonatkoz6 szakirodalom alapos feltardsa, rendszerezése révén,
mind mddszertani, mind marketing vonatkozasban.

Bar a szekunder adatok megszerzése 4altaldban a primer kutatdsoknal
gyorsabb ¢€s olcsobb (Scipione, 1994) (Bércziné, 2001) — tekintettel a téma
kiterjedtségére, sokrétliségére, illetve a kutatdssorozat altal ativelt
idétartamara —, jelen esetben a szekunder informéciok megszerzése ¢és
feldolgozasa korantsem volt egyszerti feladat. A rendelkezésre allé irodalmak
tulajdonképpen a bdség zavaraval szembesitettek, egy-egy résztéma is
komplett kutatdsok, kutatdssorozatok témajat tehetné ki, igy az adatgytijtés
soran is a mértéktartas kellett, hogy vezérelvként iranyitson. A szekunder
adatokat értékeltem cél, tartalom, aktualitds és megbizhatosag szempontjabol.
Egyidejlileg sziikséges volt a vizsgalt teriilettel kapcsolatos &agazati
statisztikai adatgyiijtés is, amely kontrollként is szolgal a primer kutatasok
alapjan kirajzolod6 markavalasztasi, fogyasztdsi és vasarlasi tendencidk
vetiiletében.
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3.2. Kvalitativ primer kutatasok
e Paros preferenciavizsgalatok

A borok objektiv és észlelt mindsége, a mindség €s ar dsszefliggéseit elemzd
vizsgalataimhoz egy kvalitativ kutatas-sorozatot végeztem, amelynek elso hat
etapjat egy specialis csoportos megkérdezéses kisérletsorozat alkotta. A
vizsgalat modszere vakteszt alapjan paros preferencia-vizsgalat, melynek
soran kiilonbozo termeldk kiilonbozd arkategoriat képviseld, de azonos
fajtaju fehér (Chardonnay) majd vords (Kékfrankos) borat hasonlittattam
Ossze az elOzetesen elvégzett mélyinterjik soran szerzett tapasztalatok
alapjan kialakitott vizsgalati csoportokkal.

(Tomcsanyi, 1994)

A tobb szemponti értékelés eredményeit dokumentélta, az eredmények
értékelését a Guilford-féle eljaras alapjan végeztem, amelynek segitségével
lehetdvé valt egy intervallum-skéala Ilétrehozasa a vizsgalt termékek
kiilonb6z6 ismérveinek alapjan. (Kindler-Papp, 1977) (Ld. 4.1.3. fejezet)

3.3. Kvantitativ primer kutatasok
o Kerdoives lakossagi megkérdezések

A kvalitativ vizsgalatok eredményeit alapul véve a kutatasok masodik
1épcsojét jelentette egy orszagos — nemek, életkor és lakohely szerint —
reprezentativ 1000 6t meghaladd mintanagysagti kvantitativ kérddives
megkérdezés elvégzése 2000-ben, majd az eredmények iddbeli
Osszehasonlitasat lehetové tevo tovabbi, az elsé kutatassal Osszevetheto
kérdéiv alapjan torténd adatfelvétel és elemzés 2007-ben. A modszertan
részletes leirdsat a 4.2.4. fejezetben fejtem ki.

o Kérdoives bortermeloi megkérdezés
Szintén szdmszerlsithetd eredményeket kaphattam a 90 bortermeld standard
kérddives megkérdezése kapcsan 2004-ben, amelynek soran a kiilonbozd
tizemméretli vallalkozasok problémait, feladatait analizaltam. A kutatds és
modszertan részletes leirdsat a 4.4. 1. fejezet tartalmazza.
3.4. Tobbvaltozos statisztikai elemzések

o Osszefiiggés-vizsgdlat és fogyasztoi tipusok meghatdarozdsa
Miutan a borfogyasztas és vasarlas egyarant komplex jelenség, az itt

megfigyelhetd szokdsok a vasarlok és a fogyasztok viselkedését meghatarozo
értekrendhez idomulnak. Ezeknek a vizsgéalatdhoz tapasztalat szerint
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alkalmasak a tobbvaltozds statisztikai elemzések, amelyek kozil a
klaszteranalizis modszerét alkalmaztam. (Ld. 4.3.1. fejezet)

A klaszteranalizis révén a valaszadok hasonldoképpen viselkedd, homogén
csoportjai hatarolhatok koriil. Ez utdbbi csoportok szocioldgiai jellemzdinek
tanulmanyozasa kiilonosen fontos volt a marka, illetve imazsfejlesztés
késdbbi teenddinek meghatarozasa szempontjabol. (Sziics, 2004) (Szelényi,
2002)

o Klaszteranalizis a bortermelok megkérdezése alapjan

A Dbortermeld vallalatok, véallalkozasok vezetdivel végzett megkérdezés
eredményei Ujabb lehetdséget kinaltak a tobbvaltozos statisztikai elemzések
alkalmazésara, igy a bortermeldket szintén a klaszteranalizis modszerével
soroltam jol elhatarolhaté szegmensekbe. (4.4.1. fejezet)

49



50



4. EREDMENYEK

,,Aztan pedig nem dllhatja meg az ember

hogy mikor bor van a poharaban,daldomast ne igyék.

Ugyan iszik-e valaki valahol dldomast sorrel, teaval, palinkdaval?

Ha iszik, csak olyan dldomas is lesz az!

Ah, a bor az, mi egészen mas!

Az felvidit, lelkesit, elméssé tesz, batorsagra hevit, szerelmet kolt,

kiszinezi szivarvanyossa ezt a sziirke vilagot, eltemeti a but, feltdmasztia a reményt,
demokratava teszi a nagy urat, urra teszi a szegényt.”

Jokai Mor

4.1. Az ar, a min6ség, a marka és az imazs osszefiiggéseinek vizsgalata
kisérleti modszerrel

A fogyasztasi szokasok és vasarlasi motivumok sokszinliségét latva felmertil
a kérdés, hogy melyek is a tényleges kivalasztasi szempontok a bor vasarlasa
soran.

4.1.1. A kutatas célja

Mivel a bor egy igen Osszetett termék, melynek termékmindsége szdmos

tényezovel irhato csak le (Torok, 1995), valamint megitélése erdsen

szubjektiv, fontosnak lattam a vasarlasi motivumokat kozelebbrdl

megvizsgalni, melyben kvalitativ vizsgalatok latszottak a

legalkalmasabbaknak.

A kutatas célja, hogy

e megallapitsam: a termék lathato mindsége, vagy az ara befolyasolja
inkdbb a vésarlokat dontéseik meghozatalakor,

e informacidkat szerezzek arrél, hogy van-e tényleges Osszefliggés a
kiskereskedelmi forgalomban kiilonb6z6 arakon kaphatdé borok
megitélésében, azaz valoban jobbnak taldljak-e a fogyasztok a dragabb
borokat,

e mekkora kiilonbségeket észlelnek a vasarlok az egyes termeldk azonos
vagy nagyon hasonlo kategdridba tartozo borai kozott,

e a markahliség (amely jelen esetben egy termelé boraihoz vald
ragaszkodast is jelentheti), a megszokas, a termék kiils6 megjelenése, a
termék fizikai tulajdonsagai — ezek koziil is kiemelve harom lényegesnek
itélt szempont: az iz, az illat, illetve a szin — befolyasoljak-e a véasarldkat
dontéseikben,

e a borhoz val6 attitiid alapjan elkiilonitett csoportok eltéréen vélekednek-e
a borok mindségének vizsgalatakor, illetve

e szerepet kap-e a sznobizmus a dontésekben.
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4.1.2. Hipotézisek

A kisérletsorozatot megel6zden a kdvetkezd hipotéziseket fogalmaztam meg.

(a pp) also6 index a megkiilonboztetést segiti, jelen esetben ezek a péros

preferenciavizsgalat hipotézisei. A késObbiekben a H() a standard interji

hipotéziseit jelenti majd.)

Feltételezésem szerint

e Hgpl: a dragabb borok jobb objektiv és észlelheté mindséget takarnak,
azaz lényeges eltérés tapasztalhaté a markdnsan mas arkategoriat
képviseld, de azonos fajtaju borok fogyasztoinak megitélése kozott

e Hgp2: a jobb (észlelt) mindség nem mindenki szamara nyilvanvalo és
egyértelmii, azaz az izlések kiillonbozOsége miatt nem lehet majd
egyértelmi €s 6sszecsengd preferencia-sorrendet kialakitani,

e H(,)3: bar a mindség megitélésében legkompetensebbek a boraszok, a
magukat borbaratnak, borértének nevezok is jol meg tudjak allapitani a
mindségi kiilonbségeket, igy véleményiik hasonld lesz, mint a borok
szakértoié,

e H4: a bor mindségére vonatkozo — arra alapozott — €éles kiilonbségek a
borhoz nem érték szamadra is érzékelhetdk.

e HgpS: a borfogyasztok tobbségének a bor mindsége megallapitasahoz
elegendének bizonyul a bor izének, illatinak és szinének érzékelése,
amely alapjan egyértelmii és jellemzden konzisztens dontéseket képesek
hozni a kostolasok soran.

e H()6: a bor harom vizsgalt paraméterét az eltéré vizsgalati csoportok
eltérd jelentdségiinek itélik a bor mindségének megallapitasakor

4.1.3. A kutatas modszere

A kutatdas moddszeréiil specidlis csoportos megkérdezéses kisérletet
valasztottam.

A kisérlet alanyai vaktesztet, méghozza pdros preferenciavizsgalatot
hajtottak végre. (Kindler-Papp, 1977) (Tomcsanyi, 1988) A hipotézis,
valamint a kvantitativ kutatds alapjan harom 12 f6s csoport Osszehivasat
tartottam sziikségesnek.

Az els6 feladat annak eldontése volt, hogy milyen paraméterekkel rendelkezé

megkérdezettek tartozzanak egy-egy csoportba.

A kiilonb6z6 arkategéridju, am egyéb jellemzoéikben hasonlé borok

megitélését kiilon vizsgaltam

- a szakértok (boraszok, borbirdk, akiket a konnyebbség kedvéért a
vizsgalat soran ,,profik”’-nak nevezek),

- a magukat hozzaértének mondo, borvésarlasukban igényes fogyasztok (a
vizsgalat sordn a késébbiekben ,,félprofiknak™ nevezek), illetve

- ahozza nem érto6 fogyasztok (tovabbiakban ,,amatérok™) csoportjaban.
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Egy masik lényeges dontés volt, hogy milyen borokat vonjak be a
vizsgéalatba.

A vakteszt sordn 6t kiilonb6zé termeld 6t kiillonbozo arkategoriat képviseld,
de azonos fajtaji és évjarati fehér (Chardonnay), majd Gjabb kisérletek
kapcsan voros (Keékfrankos) borat hasonlittattam 6ssze.

Az értékelés szempontjai:
- A bor ize
- A bor illata
- A bor szine.

4.1.4. A vizsgalat koriilményei

A vakteszt soran a megkérdezetteknek csupédn azt kell eldonteniiik, hogy az
egyidejiileg felszolgalt két bor koziil melyiket preferdljdk az emlitett
szempontok szerint.

Ezek alapjan az otféle bor tiz paros kombindcidjat sziikséges értékelni,
anélkiill, hogy a csoport tagjai tudnak, hogy konkrétan mely borokrol
nyilvanitanak véleményt. (2. melléklet)

A vizsgalat masodik részében a kdzremiikodokkel ismertettem a vizsgéalatba
bevont borok paramétereit (az arat kivéve).

A résztvevOok egy Likert skalan értékelik a borok csomagolasat — szdmos
részletre kiterjedden.

Tovébbi harom vizsgalatot végeztem hasonlé Osszetételll
fokuszcsoportokkal, amelyek sordn egy vordsbor fajta (Kékfrankos) Ot
képviseldjét értékeltetem a résztvevokkel.

képviseldi, valamint egy termel6t, aki jelentdsen mas természeti adottsagl
kornyezetben tevékenykedik.

Eszak—Magyarorszag valasztisiban részben szerepet jatszott, hogy ez a
legnagyobb teriiletli magyar borvidék, és a boraszati szakemberek megitélése
szerint igen jO potencidlis lehetoségekkel rendelkezik, amelyek a
bormarketing szempontjabol messze nincsenek még kihasznalva.

Ebben az értelemben pedig kisérleti terepe lehet a tobbi borvidék kapcsan
végzendb hasonlo vizsgéalatoknak is.

Masrészt, hogy ebbe a vizsgalatba mas borvidék bora is bekeriilt, annak
koszonhetd, hogy képet kivantam kapni arrdl, szadmitasba veszik-e a
fogyasztok a borvidékek kozti eltérést.

Orszagosan is ismert és elismert termel6k borait kivalasztva, igy mind a
Chardonnay, mind a Kékfrankos esetében a kovetkezd termeldkre esett a
valasztas:
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- Gal Tibor Egri borvidék

- SzOke Matyas Matraaljai borvidék
- Nagyréde Mitraaljai borvidék
- Egervin Egri borvidék

- Modcsény Szekszardi borvidék.

A kivalasztott borok 4rai egymastol Iényegesen eltéréek voltak,
kiskereskedelmi forgalomban kb. 400 forintt6l 2000 forintig, amelyek koziil
a legolcsobb az Egervin bora, ezt koveti a Nagyrédei, a Mdcsényi, majd a
Széke Matyas borok, végiil az év bordszanak is valasztott Gal Tibor borai
jelentették a mintdban legdragabb borokat. (3. melléklet) A vizsgalatok 2001.
marcius-aprilis hdnapban zajlottak.

A Kkisérlet menete

Az els6 harom kostold alkalméval tehat otféle Chardonnayt, a masodik
haromnal o6tféle Kékfrankost értékeltek a résztvevok. Az elsé ranézésre
komplikaltnak tiind vizsgalat tulajdonképpen egészen egyszerii feladatokat
takar: paronként kell eldonteni, hogy melyik bornak jobb az ize, illata szine
(indifferencia nincs megengedve).

A termékfajtdk elrendezése mas és mas, rejtjelezett, csak a felszolgalok
tudtdk melyik poharban mi van, de ez egyértelmiien rogzitett volt. (2.
melléklet)

Az eredmények értékelését a Guilford-féle eljaras alapjan végeztem,
amelynek soran lehetévé valik egy intervallum-skala 1étrehozédsa a vizsgalt
termékek kiilonboz6 ismérveinek alapjan.

4.1.5. Szamitdasok

A dontéshozok egy meghatarozott sokasadganak atlagos értékelésére voltam
kivancsi.

Ehhez el6szor 0ssze kellett allitani az aggregélt preferencia-gyakorisdgok
tablazatat, ahol a sorokban és az oszlopokban egyarant az értékelt termékek
szerepelnek. A sorok és oszlopok taldlkozasdnal a mezdben taldlhato szam a
sornak megfeleld termék preferalasat jelenti az adott oszlopnak megfeleld
termékhez viszonyitva. (Kindler-Papp 1977) (Kavas, 2007)

A szamitas menete az 1. mellékletben talalhato tablazatok alapjan kdvetheto.

A tablazatokban szamokkal jeldltem az egyes termeldk borait.
A szamok megfeleltetése:

1= Szdke Matyas bora

2= Egervin bora

3= G4l Tibor bora

4= Modcsényi bor

5= Nagyrédei bor
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Az aggregalt preferenciatdblazatban az ,,a” értékek sordsszegek, amelyek
jelzik, hogy hény szavazattal ,,nyert” a megadott szempontbdl az illetd bor a
tobbivel szemben. Az ,,m” a résztvevok szama, ,,n”-nel jeloltem a vizsgalt
borfajtak szamat.

Az ,a” értékekbodl kiszamithatok a P(a) értékek, amelyekbdl a standardizalt
normalis eloszlas tadblazata alapjan kaphatjuk az ,,u” értékeket. A kapott ,,u”
értékeket pozitiv szamma alakitva (u’) egy olyan intervallumskalat kapunk,
amelynek kezddpontja (0) adott. A skalan torténd mérés soran nem csak arra
vonatkozdan kaphatunk informaciot, hogy az egyik értékelési tényezd
preferaltabb-e, mint a masik, hanem azt is meg tudjuk mondani, hogy
mennyivel. (Kindler-Papp 1977)

4.1.6. Eredmények

Az eredmények szemléltetésére grafikonokat készitettem. Az dabrakban
feltiintettem az egyes termel6k borai mellett szammal, hogy az ara alapjan
hanyadik ,helyezésre” vartam az adott bort a kodstolasban. A varhatéd
helyezést a termé€k ara alapjan allapitottam meg, hiszen az egyik hipotézisem
az volt, hogy a dragabb borok jobb mindséget takarnak.

Kék szinnel jeloltem az dbraban az izt, mint értékelési tényezot, bordoval az
illatot, sargéval a szint.

4.1.6.1. Chardonnay borok

A szakértok (Profik) — Id. 4. melléklet — csoportjdban az iz alapjan Szdéke
Matyés bora kapta a legjobb értékelést, az Egervin bora a legrosszabbat.

A mintadban legdragabb bor viszonylag kis kiilonbséggel koveti az elsd
helyezettet.

Illat és szin alapjan bar némiképp eltérd sorrendet allitottak fel az els6
kisérlet résztvevdi, azonban megallapithato, hogy a Gal Tibor féle
Chardonnay ezen szempontok alapjan is a leginkabb preferalt, és az Egervin
bora sem illat, sem szin tekintetében nem felelt meg a boraszok, borszakértok
csoportjanak. (8. abra)
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Chardonnay PROFI

1,6+

1,4-

1,2

0,8+

0,6

0,41

0,2+

Széke M. (2) Egervin (5) GalT. (1) Md&csényi (3) Nagyrédei (4)

\Biz mlllat OSzin|

8. abra
A Chardonnay borok megitélése a szakértok véleménye alapjan
Forras: Sajat kutatas 2001, N=12

Az igényes fogyasztok (Félprofik) csoportjaban szintén meglepd a kialakult
sorrend, bar sok tekintetben eltérnek a vélemények a szakértokétol.

A bor ize alapjan a Nagyrédei a legpreferaltabb, nem sokkal lemaradva
koveti ezt Sz6ke Matyas bora, mintegy megosztott harmadik helyezést ért el
az Egervin és a Mdcsényl Chardonnay, €s a legdragabb Gal Tibor féle bor
izlett legkevésbé a kisérlet alanyainak.

Az illat tekintetében is a Nagyrédei keriilt ki elsdként, a tovabbi helyezettek
lemaradasa nem olyan jelentds azonban, mint az iznél tapasztalhat6. Meglepd
modon a minta legdragabb Chardonnay-ja ebbdl a szempontbol is utolséd
helyen végzett.

A legalacsonyabb aron megvasarolhatd Egervin féle bor szine tetszett
legjobban a résztvevd, magukat ,borérték”-nek nevezOknek, ebbdl a
szempontbol Széke Matyas bora kapott a legkedvezotlenebb értékelést. (9.
abra)
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Chardonnay FELPROFI

1,6
1,4
1,21
1
0,8
0,6
0,4
0,21
0l
Széke M. (2)  Egervin (5) GalT.(1) Mé6csényi (3) Nagyrédei (4)
Diz mlllat OSzin|
9. abra
A Chardonnay borok megitélése a bort kedveld csoport véleménye
alapjan

Forras: Sajat kutatas 2001, N=12

A harmadik csoportban, mikor a kisérlet alanyai a borhoz kevéssé értok
(Amatdrok) voltak, akik a vésarlasaik sordan sem mutatnak kiilondsebb
igényességet, az el6z6 két csoporttdl lényegesen eltérd eredményeket
tapasztaltam.

Ezen vizsgalat soran minden szempontbol — a hipotézisem alapjan — az
0todik helyre vart bor volt a legpreferaltabb, a paros 0sszehasonlitasok soran
tehat mind az iz, mind az illat, mind a szin alapjan ezt talaltdk a legtobbszor
jobbnak a minta tobbi boranal.

Mindharom értékelési tényezordl elmondhatd, hogy alacsony értékeket kapott
a tobbi bor, ezek kozil kivételt képez talan SzOke Matyas bora, ahol az illat
alapjan, illetve a Mdcsényi és Nagyrédei bor, ahol a szin tekintetében nem
olyan nagy mértékii a lemaradas a legjobbnak itélt borhoz képest. (10. dbra)
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Chardonnay AMATOR

1,6+

1,44

1,2+

0,81

0,64

0,44

0,21

Sz6ke M. (2) Egervin (5) GalT.(1) Mécsényi(3) Nagyrédei (4)

Diz mlllat OSzin|

10. dbra
A Chardonnay borok megitélése az amatdrok véleménye alapjan
Forras: Sajat kutatas 2001, N=12

4.1.6.2. Kékfrankos borok

A vordsborok értékelése kapcsan a feltételezett ar-mindség Osszefliggésre
vonatkozdan szintén igen érdekes, am a fehérboroktol lényegesen eltérd
eredmények sziilettek.

A szakértok (Profik) csoportja iz alapjan Szoke Matyas kékfrankosat talalta
a legjobbnak, a masodik helyezett bor a Gal-féle, legkevésbé jonak az
Egervin borat talaltdk, mint ahogy az Egervin kékfrankosa kapta a
leggyengébb mindsitést illat és szin alapjan is.

Legjobb illatunak és szintinek Gal Tibor Kékfrankosa bizonyult. (11. abra)
Lathat6 az is, hogy a minta borainak paraméterei kozott Osszességében
viszonylag kisebb kiilonbségeket talaltak a borszakértok, az értékek sziikebb
intervallumban szorddnak.

58



Kékfrankos PROFI

0,8

0,6

0,4

0,2

Széke M. (2)  Egervin (5) GalT.(1) M6csényi (3) Nagyrédei (4)

Diz mlllat OSzin|

11. abra
A Kékfrankosok megitélése a borszakértok szerint
Forras: Sajat kutatas 2001, N=12

A magukat hozzaértonek nevezok (Félprofik) csoportjaban egyértelmi elsd
helyezettként Gal Tibor borat nevezték meg a kisérlet alanyai — mindharom
értekelési tényezot figyelembe véve.

Szintén nagyon jo mindsitést kapott a Mdcsényi Kékfrankos, alig lemaradva
az elsd helyezettdl, szintén mind az iz, mind az illat és szin vonatkozéasaban.
Toliik 1ényegesen leszakadva talaljuk a tobbi termeld borat.

A, félprofik”-nak legkevésbé a Nagyrédei bor izlett, szintén ennek a bornak a
szinét talaltak legkevesebben szépnek, az illatat tekintve az Egervin-féle
kékfrankos lett a legkevésbé preferalt. (12. abra) Az eredmények a
borkedveld csoport esetében mozognak a legszélesebb intervallumban.
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Kékfrankos FELPROFI

1,6+

1,44

1,2+

0,81

0,64

0,44

0,21

Sz6ke M. (2) Egervin (5) GalT.(1) Mécsényi(3) Nagyrédei (4)
Diz mlllat OSzin|

12. 4bra
A Kékfrankosok megitélése a borbaratok szerint
Forras: Sajat kutatas 2001, N=12

Mindkét elézéekben emlitett csoporttol eltér a hozza nem értok (Amatdérok)
véleménye a mintdban szerepld borokkal kapcsolatban.

Ebben a csoportban is ersen szorddnak a vélemények, melyek szerint
legjobb izii a Nagyrédei, legkevésbé jo a Szoke Matyas kékfrankosa (amelyet
a szakértdk koziil legtobben preferaltak a tobbivel szemben az ize alapjan).

A profiknal jobban, az igényes borvasarloknal kevésbé izlett a hozza nem
értéknek Gal Tibor Kékfrankosa, szin tekintetében a Mdcsényit talaltdk a
legszebbnek.

A Nagyrédei Kékfrankos bizonyult ebben a csoportban iz alapjan a
legkedveltebbnek. (13. 4bra)
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Kékfrankos AMATOR
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0,6

0,44

0,21

Széke M. (2)  Egervin (5) GalT. (1) Mé6csényi (3) Nagyrédei (4)
\Diz mlllat OSzin|

13. abra
A Kékfrankosok megitélése a borhoz nem értok szerint

Forras: Sajat kutatas 2001, N=12
4.1.6.3. A tényezoOk fontossaga

Annak eldontésére, hogy a kisérlet soran vizsgalt harom tényezo (iz, illat,
szin) milyen fontossagl a fogyasztok szamara, szobeli interjukat készitettem
a vizsgalat résztvevdivel.

Mindhédrom csoportban arra kértem a kisérleti személyeket, hogy
nyilatkozzanak az értékelési tényezok fontossagarol.

Azért valasztottam a szobeli megkérdezést az egyszeribbnek tiind,
szamszer(sitett irdsbeli megkérdezésnél, mert olyan hattér-informaciokra
voltam kivancsi, amelyeket csak kotetlen beszélgetés kapcesan tarhattam fel.
A szakértok (Profik) csoportjaval torténd beszélgetés kapcsan kideriilt, hogy
egy hagyomdényos vaktesztes borbiralat esetében lényegesen tobb értékelési
tényez6t haszndlnak, ¢és egy pontrendszer alapjan Osszesitik a
végeredményeket, igy szamukra némi fejtorést jelentett a tényezdok
lesziikitése, és végsd soron a szamszerlsités.

Megallapitottdk, hogy amennyiben az értékelést szazalékos forméaban kell
kifejezni, az iz fontossaga 60% koriili mind a fehér, mind a vords borok
biralatanal, az illatnal €s a szinnél azonban eltéréek az aranyok.

A fehér borok esetében az illat bizonyul nagyobb sulytnak, vorosboroknal
pedig a szin.
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A beszélgetések kapcsan kialakult kozelitdé ardnyszamok, azaz a fontossagi
sorrend a kovetkezok:
Fehér borok esetében (Profik)

Iz 60%
I1lat 30%
Szin 10%
Osszesen: 100%
Voros borok esetében
iz 60%
Illat 10%
Szin 30%
Osszesen: 100%

Ugyanezen interjukat a mdasodik — az igényes borvasarlok (Félprofik)
csoportjaban — megismételve kidertlt, hogy bar ezen résztvevok szamara is
némiképp eltérd fontossadgu a szin €s az illat a vords- és fehér borok esetében,
a kiilonbséget 6k kisebbnek talaltdk, ezzel egyiitt pedig az iz szerepét is
fontosabbnak itélték a szakértoknél.

A csoport szamszerUsitett atlagos véleménye a kovetkezo:

Feher borok esetében (Felprofik)

Iz 70%
Illat 20%
Szin 10%
Osszesen: 100%
Voros borok esetében
iz 75%
Illat 10%
Szin 15%
Osszesen: 100%

A harmadik csoportban az elé6zdekhez viszonyitva lényegesen eltéréen itélték
meg az értékelési tényezok fontossagat.

Kiemelkedden magas az ,,Amatérok™ szamara az iz jelentsége, az illat és a
szin fontossaga szinte elenyészd. Az ebbe a csoportba sorolhaté fogyasztok
elmondédsa alapjan kideriilt, hogy a legritkdbb esetben foglalkoznak a
megvasarolt bor szinével, és igen ritkdn az illatdval. Néhanyan
megemlitették, hogy az illatvizsgalatot néha olyan esetben szoktak elvégezni,
ha erre valamilyen médon felhivjak a figyelmét (szakérté személy javaslata,
esetleg utalas a termék illatara a palackon elhelyezett termékleirason). Egyéb
esetben csak akkor foglalkoznak a bor szinével, ha az elsé ranézésre hibasnak
bizonyul, és nagyon feltling a kiilonbség az ismerthez, elvarthoz viszonyitva.
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A hozza nem ért6k nem tettek kiilonbséget a tényezok sulyozasanal a fehér és
vords borok tekintetében sem, tehat barmely termék fogyasztasa esetén az iz
bizonyult a legjelentésebb mindségi paraméternek.

A csoport Osszesitett, szamszerlsitett megitélése az értékelési tényezdkre
vonatkozoan:

Fehér és voros borok esetében egyarant (Amatdrok)

1z 93%
Illat 5%
Szin 2%
Osszesen: 100%

4.1.6.4. Sulyozott osszesitett eredmények

A fentebb leirtak tiikrében sziikségesnek tartottam egy olyan sorrendi skala
elkészitését, amelyben az eredményeket csoportonként a megadott
sulyszamokkal korrigdltam, igy a borok komplex, tobb tényezdét magaban
foglalo értekelését is elkészitettem.

Az eredményeket els6ként tablazatos forméaban jelenitettem meg, ahol az els6
oszlopban a termék ar alapjan ,,vart” helyezését, majd vizsgalati csoportokra
bontva a kostolt borok ,,elért” helyezését tiintettem fel. Feketével jeloltem, 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. (5. tablazat)

A szemléletesség kedvéért az eredményeket grafikusan is megjelenitettem,
ahol is egymds melletti oszlopokban tiintettem f6l a harom csoport
véleményét a mintaban szerepld fehér, illetve voros borokra vonatkozodan.
(14. és 15. abra)
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5. tablazat

A mintaban szerepl6é borok vdrt és elért helyezései, 0sszesitve

CHARDONNAY

Termelok
Gal Tibor
Szoke Matyas
Moécsényi
Nagyrédei

Egervin

KEKFRANKOS

Termelok
Gal Tibor
Szoke Matyas
Mécsényi
Nagyrédei

Egervin

Forras: Sajat kutatas, 2001 N=3*12

Vart hely.
1.

Jic

Vart hely.
1.

Yo

Profik

2.

1.

Profik

1.

2.

Félprofik
5.

2.

Félprofik
l.

4,

Amatorok

2.

Amatorok

2.

5.
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A Chardonnay borok
Megallapithatd, hogy igen erdsen szérddnak az eredmények és lényegesen
eltérnek egymastol a kiilonb6z6 csoportok értékelései.

1,032

Sz6ke M. (2) Egervin (5) GalT. (1) Mdcsényi (3)  Nagyrédei (4)

@ Profi W Félprofi O Amator |

14. ébra
A Chardonnay borok silyozott értékelése a 3 vizsgalati csoport
véleménye alapjan
Forras: Sajat kutatas, 2001 N=3*12

A szakérto csoport Szoke Matyas borat talalta a legjobbnak és az Egervinét a
legkevésbé jonak. Az eredmények azonban nem annyira szérdédnak, mint a
masik két csoport esetében.

Az igényes vasarlok csoportjanak véleménye kozelebb all a profikéhoz, bar
az eredmények szélesebb skalan mozognak. Ez a csoport Osszességében
azonban a Nagyrédei bort értékelte legpozitivabban, Gal Tibor Chardonnay-
jat pedig sokkal kevésbé preferalta a szakértoknél.

Az amatérok véleménye drasztikusan eltér az el6z8 két csoportétol. A
mintaban legolcsobb Egervin-féle Chardonnay-t preferaltdk kiugréan a
leginkdbb, és bar Gal Tibor borat a masodik helyezettnek itélték, Szdke
Mityas bora a legkevésbé izlett nekik. Osszességében az Egervin féle
Chardonnay-n kiviil csak minimalis kiilonbségeket észleltek a borok kozott.
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A Kékfrankos borok

1,2W

14

0,8

0,6

0,4+

0,2+

Szbéke M. (2) Egervin (5) GalT. (1) Mé6csényi (3)  Nagyrédei (4)

| Profi M Félprofi O Amator |

15. abra
A Kékfrankos borok sulyozott értékelése a 3 vizsgalati csoport
véleménye alapjan
Forras: Sajat kutatas, 2001 N=3*12

A vorosborok paros preferenciavizsgalata soran a Profik szintén sorrendben
Gal Tibor és Széke Matyas borat talaltak legjobb mindséglinek, azonban a
kiilonbségek nem akkorak, mint a fehér borok esetében.

Az Egervin Kékfrankosa a csoport véleménye szerint nem nevezhetd jo
mindségiinek, hiszen minden szempontbol ezt preferaltak legkevésbé, igy
Osszesitett eredménye is 0 értéket kapott.

A Félprofik a minta legdragabb borat (Gal Tibor) talaltak a legjobbnak, ezt
koveti sorrendben szorosan a Mdcsényi Kékfrankos, majd joval lemaradva az
Egervin és Szoke Matyas kovetkezik. A csoport a Nagyrédei Kékfrankost
talalta a legalacsonyabb mindséglinek a tobbihez képest.

Az Amatérok véleménye a Kékfrankosok megitélésére vonatkozodan is
szamottevden eltéré. Ok a Félprofiknak legkevésbé szimpatikus, a mintaban
masodik legolcsobbnak szamitdé Nagyrédeit talaltdk a legjobbnak, Gal Tibor
bora véleményiik szerint szintén a méasodik helyezett, nem sokkal lemaradva
koveti ezeket a Mdcsényi, €s az Egervin bora. A legkevésbé eldnyben
részesitett termék szamukra SzOke Matyas Kékfrankosa, amit — mint
emlitettem — a Profik legjobbnak itéltek. Megallapithatdé az is, hogy az
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amatOrok észlelték a legnagyobb kiilonbségeket a mintaban szerepld borok
kozott.

4.1.6.5. A termékek csomagolasanak értékelése

A kisérlet zaroakkordjaként arra kértem a résztvevoket, hogy az elézéekben
értékelt borokat vegyék szemiigyre, és tobb szempont alapjan, pontozassal
(1-5-ig terjed6 skalan) értékeljék a borok csomagolasat. A legjobban tetszot
5-0ssel, az egyaltaldn nem tetszét 1-essel kellett jelolni, a konnyebbség
kedvéért, mint az iskolai osztalyzatoknal.
A szempontok a kovetkezok voltak:

e A palack szine, formdja

e A cimke formai megjelenése

e A palackon taldlhat6, borra vonatkoz6 informéciok

o (Osszhatis

A csomagolas Osszhatdsdra kapott érték szdmitdsaim alapjan nem egyezik
meg az elézé harom ismérvre adott pontok szamtani atlagaval, azonban
sziikségesnek tartottam ezt a kérdést kiilon is feltenni, hiszen eléfordulhat,
hogy a vasarlas soran a fogyasztok nem meriilnek el a részletekben, hanem a
komplex vizualis megjelenést értékelik.

A harom vizsgalati csoport Osszesitett, atlagos eredményei tablazatokba
foglaltam, és az 1. mellékletben jelenitem meg, az Osszhatdst grafikonon
abrazoltam (16. és 17. abra).

Altalanosan elmondhaté, hogy a Profik 4ltal a csomagolasra adott
,»osztalyzatok” a legkedvezObbek, a Félprofik szignifikdnsan alacsonyabb
értékeket adtak a termékek kiilsd megjelenésére, azonban a legszigorubbak és
legkritikusabbak az Amatérok voltak.
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Csomagolas osszhatasa -CHARDONNAY

5,0+

4,5
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Sz6ke Matyas Egervin Gal Tibor Mé&csényi Nagyrédei

@ PROFI @ FELPROFI OAMATOR |

16. 4bra
A kostolt Chardonnay-k csomagolasanak sulyozott értékelése
Forras: Sajat kutatas, 2001 N=3*12

A fehér borok tekintetében a Profiknak Gal Tibor Chardonnay-janak
csomagolasa nyerte el legjobban a tetszését. Mind 0Osszhatasaban, mind
részleteiben erre a termékre adtak legmagasabb pontokat. Kozel azonos a
masodik, illetve a harmadik helyezett pontszama Osszhatasdban, am a
Nagyrédei Chardonnay részeredményei jobbak Szdke Matydsénal. A
gyongyostarjani Szoke Matyas bor csomagolasat illetden bar 6sszességében
négy pont feletti az értékelés, a cimke kapta a legalacsonyabb értéket. A
boraszoknak legkevésbé az Egervin boranak csomagolasa tetszett.

A Félprofiknak a Profik altal masodik legszebb csomagolastként értékelt
Nagyrédei bor tetszett a legjobban. Lényegesen szebb szintinek ¢és
formajunak tartottdk a palackjat a tobbinél (ez volt az egyetlen Chardonnay a
mintdban, amely nem zold, hanem &tlatsz6 palackba volt toltve), és ezen
termék esetében voltak leginkabb elégedettek a palackon megjelenitett
informéciokkal is. Lathatd azonban, hogy a magukat hozzéértéknek nevezdk
is Gal Tibor cimkéjét lattak szebbnek a tobbinél, egyediil ez kapott 4 pont
feletti értékelést.

Mind részleteiben, mind Osszességében Ok is az Egervin-féle Chardonnay
csomagolasat lattak legkevésbé attraktivnak.
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Mint a korabbi vizsgalatok esetében, a csomagolas-teszt kapcsan is 1ényeges
eltérések tapasztalhatok az Amatérok véleményét vizsgalva.

Szerintiik legkevésbé szép a Mobcesényi bor csomagolasa, amely az
eddigiekben a ,kozépmezOnybe” tartozott. Nem talaltdk szépnek sem a
palackot, sem a cimkét, azonban a megjelenitett informacidkkal elégedettek
voltak. Ennek ellenére Osszességében mégis ez a borcsomagolds kapott
egyediil 3 alatti értékelést (2,75), igy feltételezhetd, hogy az amatdrok
szamara kevésbé fontosak a plusz informéciok a vasarlasi dontéseikben, mint
az esztétikum.

Tovabbi eltérés, hogy az Amatérok nem talaltdk olyan vonzonak Gal Tibor
cimkéjét, mint a tobbi kisérleti csoport tagjai.

A hozzd nem ¢értdk szaméara a Nagyrédei bor tiint a legszebbnek
Osszességében, az adott pontszamok a palack €s a cimke vonatkozéasaban is a
legmagasabbak.

Csomagolas 6sszhatasa - KEKFRANKOS

5,0
45
4,0

3,5

3,0

2,5+

2,0

1,5+

1,0 |
Szbéke Matyas Egervin Gal Tibor Mé6csényi Nagyrédei

\DPROFI BFELPROFI DAMATOR |

17. abra
A kostolt Kékfrankosok csomagolasanak sulyozott értékelése
Forras: Sajat kutatas, 2001 N=3*12

A vords borok csomagolasat vizsgalva a Profik csoportjaban az eredmények
igen hasonloak a fehér borok csomagolasanak értékeléséhez. Minden
tekintetben a legpozitivabban Gal Tibor, legnegativabban az Egervin borat
értékelték. Az adott pontértékek 3,38 és 4,63 pont kozott szorodnak.

69



A Félprofiknal némiképp modosult az egyes termeldk borainak értékelése. A
Kékfrankos csomagolast tekintve egyértelmii vesztesként az & esetiikben
Szoke Matyas kertilt ki, 2,92 pontos Osszértékeléssel. Az igényes fogyasztok
leginkdbb a palackon elhelyezett informaciokkal voltak elégedetlenek, de a
cimke is 3 alatti atlagpontot kapott. A Profikhoz hasonléan 6k is Gal Tibor
boranak csomagolasat értékelték legjobbnak 0sszességében, ezt a bort csupan
az Egerviné¢ elézte meg az informacidk tekintetében.. Az Egervin
Kékfrankosa a Mdcsényivel holtversenyben a mdasodik helyen végzett a
csomagolas tesztben.

Az Amatérok véleménye a ,szokott mddon” a  kékfrankosok
csomagolasanak megitélésében is eltér az el6z0 csoportokétol, valamint
eltérést mutat a fehérboroknal kialakult sorrendhez képest is. Osszességében
legnagyobb pontszammal értékelték az Egervin csomagolasat (bar ennek a
bornak a részeredményei nem a legmagasabb értékiiek). A Mdcsényi €s a
Széke Matyas féle Kékfrankos palackja nem nyerte el a hozzaértok tetszését,
mint ahogy a Nagyrédei cimke sem. (A hat vizsgalat soran erre az ismérvre
adtak a legkisebb pontszamot, 1,92-t, amely — ha az iskolai osztalyzatokat
vessziik alapul, ahogy kértiik, — még az elégséges szintet sem {iiti meg.) A
cimkeék koziil 6sszességében Ok is Gal Tiborét lattak legszebbnek.
Legalacsonyabb 6sszpontszamot Szoke Matyas borcsomagolésa kapta.

4.1.7. Kovetkeztetések a paros preferenciavizsgdlat alapjan

A vizsgéalatban résztvevok a  borértékesités eltérd célcsoportjait
reprezentaljak. Bar a kvalitativ kutatasbol, illetve a mintanagysagbol
kovetkezoen az eredmények messzemend kovetkeztetésekre nem jogositanak,
mégis igen szemléletesek és elgondolkodtatoak.

A vizsgalatok ramutattak arra, hogy a harom kiilonb6z6 vizsgalati csoportnak
olyan nagy mértékben eltért a véleménye a borok mindségének megitélését
illetden, hogy a megfogalmazott hipotézisek igazoldsa vagy céafolata nem
egyszert.

Elmondhat6, hogy a borhoz valoban érté szakemberek a Chardonnay borok
esetében megkozelitdleg a borok arainak megfelelden értékelték a kostolt
termékek mindségét, ez az 5. szamu tablazatabol is lathatd, hiszen
maximalisan egy helyezés kiilonbség volt talalhatd a vart és kapott sorrendet
illetéen.

A szakértOk Osszesitett véleménye a Kékfrankosok vizsgalatakor is
lényegesen kozelebb allt a vart eredményhez, azzal a kitétellel, hogy a
mintaban legdragabb bort nem talaltak igazan jo mindségiinek az iz-illat-szin
Osszehasonlitas soran.
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A magukat hozzaértéknek gondolok Osszesitett véleménye bar kdzelebb allt a
profik megitéléséhez, mint az amatéroké, de esetiikben mar nagyobb
szorddas figyelhetd meg a vart €s elért eredmények kapcsan.

A borhoz nem értd fogyasztok szamdara pedig lathatéan vagy tilsadgosan
nehéz feladatot jelentett megallapitani a hdrom paraméter alapjan a
mindséget, vagy az is elképzelhetd, hogy eleve a borok nem allnak kozel az
izlésvilagukhoz, esetleg az érzékszerveik nem olyan kifinomultak, mint azon
vizsgalati alanyoké, akik szeretik a bort, és ezért gyakrabban is fogyasztjak
azt.

A bor mindségét jellemz0 — a vizsgalat soran kiemelt — harom tényezd
fontossagat igen eltéro jelentségiinek tartottak a kiilonb6z6 csoportok tagjai.
Mig a szakértOk szamara az iz mellett az illat és a bor szine is nagyobb stlyu
befolyasold tényezd, az amatérok a harom érzékszerves vizsgalatban
elsésorban az izlelésiikre tdmaszkodtak a borok mindségének megitélésekor.
A ,felprofi” csoport ebbdl a szempontbol is a kdozéputat testesitette meg, azaz
esetiikben nagyobb szerep jutott a biralatnal az illatnak és a szinnek (valamint
a boraszokhoz hasonldan differencialtdk is a tényezdk jelentdségét a fehér,
illetve a voros bor vizsgalata soran).

Osszességében az eredményeket latva megallapithatd, hogy vagy a borok
objektiv.  és észlelt mindsége kozott volt kiilonbség a  paros
preferenciavizsgalat soran, vagy a minds€g megitélése az atlagos fogyaszto
szamara ilyen érzékszervi vizsgalatok alapjan nem (vagy csak korlatozottan)
lehetséges.

Ez az eredmény arra hivja fel a figyelmet, hogy az olyan népszerii és gyakran
alkalmazott promociés tevékenység, mint pl. egy borkostoltatds esetében
nagy valdszintiséggel a bor valodi mindségén tul egyéb attrakcios elemeket is
érdemes egy termeldnek felsorakoztatni, mert maga a jo bor csak kevesek
szamara érzékelhetd. Nagy szerepet kaphat ilyen esetekben szdmos egyéb
koriilmény, mint a kostold targyi kornyezete, a kostoltatdsban részt vevo
személyek éppugy, mint a borasz hirneve, a palack design-ja, vagy éppen a
kostold egyéb apro részletei, mint pl. a pohar tisztasaga stb.

Tételesen  végigtekintve  tehat a  megfogalmazott  hipotéziseket,

megallapithat6, hogy:

e a Hgpl hipotézis, azaz a , drdgabb borok jobb objektiv és észlelt
minoséget takarnak” csupan részben igazolddott be a kutatas soran.

o A Hpp2: a jobb (észlelt) mindség nem mindenki szdmdra nyilvanvalo —
igazolést nyert.

o Hyp3: ...a borbardatok jol meg tudjik allapitani a mindségi
kiilonbsegeket, igy véleményiik hasonlo lesz, mint a borok szakértoié —
részben igaznak tekinthetd. (A ,,félprofi” csoport véleménye kozelebb allt
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a szakérték véleményéhez is és a vart sorrendhez is, mint a borhoz nem
értd csoporté, azonban mivel a vizsgélat soran aranyskalat nem, csupan
intervallumskalat lehetséges eldallitani, ezért azt nem lehet allitani, hogy
milyen aranyuak az eltérések.). Elfogadhatobb akkor lenne a hipotézis, ha
azt allitottam volna, hogy ,,viszonylag joI” meg tudjak allapitani a borok
mindségi kiilonbségeit a borkedveldk.

Hppd: a bor mindségére vonatkozo kiilonbségek a borhoz nem értdk
szamara is érzékelhetok — feltételezést nem sikeriilt igazolni. A borhoz
nem értd csoport véleménye oly mértékben eltért az ar alapjan kialakitott
vart sorrendtdl, hogy kijelenthetd: az 6 esetiikkben egyéb befolyasold
szempontok érvényesiilnek a valasztas soran, és nem a bor ize-illata-szine
alapjan érzékelhetd mindség.

Hqp)S: a borfogyasztok tobbségének a bor mindsége megallapitisahoz
elegendonek bizonyul a bor izének, illatanak és szinének érzekelése,
amely alapjan egyértelmi és jellemzOen konzisztens dontéseket képesek
hozni a kostolasok soran — hipotézist is el kell vetni, melynek oka tobb
0sszetevos.

Egyrészt mindegyik vizsgalati csoportban voltak a résztvevok dontései
kozott inkonzisztens triddok, bar a szakértoknél joval kevesebb esetben,
de ott is eléfordult. A tovabbi csoportokban szamos esetben tapasztalhatd
volt, hogy pl. az 1-es szamu bornal jobbnak értékelte az alany a 2-est, a 2-
esnél jobbnak a 3-ast, a 3-asnidl pedig jobbnak az l-est. Az
inkonzisztencia ebben az esetben egyfajta dontési bizonytalansagot jelez,
véleményem szerint ilyen szitudcidban egy kostold alanya erdteljesen
befolyasolhaté egyéb eszkozokkel (melyek lehetnek a termékre
vonatkozo6 informacidk éppugy, mint egyéb marketing-mix elemek, vagy
promocios eszkozok).

Az Osszetett hipotézist tovabbi oldalrol vizsgalva megallapithatd hogy a
borszakértok szamara a borbiralat soran csupan harom mindségi ismérv
kiragadasa szokatlan, masrészrél kevésnek bizonyulhat.

Ok a szokott esetben a borbiralatoknal szamos paramétert figyelembe
vesznek, mint: a bor megjelenése, a bor mozgékonysaga, habjanak
jellemzése, szine, tisztasaga, szesztartalma, cukortartalma, fanyarsaga,
izlelésekor keletkezd tapintasérzetek, oxidalt izei, iztartdssaga,
zamatintenzitasa, karaktere, rendellenes allapota, aromadi, széndioxid-
nyomasa, illata, savtartalma, testessége, szénsavtartalma, fejlettsége,
osszetett tulajdonsagai, jellege, osszbenyomas, egyéb. (Asvany-Csavossy,
1986)

A borhoz kozelebb allo, de nem szakértdi csoport szamara a vizsgalt
harom mindségi jellemz6 sziikséges, de véleményem szerint nem
elégséges feltétele a mindség megallapitasanak. A ,,félprofik” szamara
né¢hany tovabbi — a bor mindségére vonatkozé — tampont, mint pl.
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szakértok ajanléasa, a termeld neve, a termdhely stb. sziikséges lehet, hogy
magabiztosabb, redlisabb dontést tudjanak hozni a bor mindségének
megitélése tekintetében.

A borhoz nem érték csoportja szamara viszonylag alacsony jelentdségii a
palackos bor beltartalménak objektiv mindsége, az 6 dontéseiket az izen,
illaton, szinen tilmenden vélhetden inkdbb a bor mas jellemzdi segitik a
dontés meghozatalaban.

e Hp)6: a bor harom vizsgalt paraméterét az eltérd vizsgalati csoportok
eltéré jelentoségiinek itélik a bor mindségének megallapitasakor
hipotézis a kisérlet soran beigazolodott

4.2. A Dborvasarlasi szokasok elemzése lakossagi megkérdezések
segitségével

A kvantitativ megkérdezéssel foglalkozd fejezet 1ényegében két kutatés
eredményeit dolgozza fel és hasonlitja 6ssze.

4.2.1. A kutatas elokészitése, elozményei

A kérdéives megkérdezés elott elvégzett mélyinterjuk és szekunder kutatasok
alapjan Osszedllitottam egy szamos témat feldleld kérddivet, és egy 1000 fore
tervezett, végiil 1131 értékelhetd kérddivet tartalmazod orszagos felmérést
készitettem 2000-ben, amely a kvotds mintavételnek koszonhetéen nem,
¢letkor és lakohely szempontjabol reprezentativnak mondhato.

Az els6 nagy lélegzetii kvantitativ kutatasom soran kapott eredmények arra
késztettek, hogy folytassam a vizsgalodast, igy 2007. november-december
honap folyaman ujabb kvantitativ kutatast végeztem, amely felmérés az el6z6
kutatds valamivel kisebb (749 f6) mintan torténd folytatdsanak tekinthetd,
csupan néhany szerkesztésbeli modositast alkalmaztam a kérddivben az elsd
felmérés tapasztalatai alapjan.

A megismételt kutatds els6dleges célja tehat annak vizsgalata, hogy az eltelt
idészakban milyen valtozasok tapasztalhatok a borvasarlas tekintetében.
Ennek megfeleléen kordbbi/régebbi ¢és megismételt/frissebb kutatasként
fogom aposztrofalni a két megkérdezést az elemzés soran.

4.2.2. A kutatas célja

A kvantitativ — standard szobeli kérddives megkérdezéses — vizsgalataim
célja a borvasarlasi szokdsok ¢és motivumok megismerése, arnyaltabb
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feltarasa. (A kutatas soran alkalmazott kérddivek a feldolgozés soran hasznalt
kodlistakkal egytitt az 5, 6. és 7. mellékletben talalhatok.)

A kérdoiv kérdései a kdvetkezd, fobb témak koré csoportosulnak:

e A vasarlasi preferenciak koziil megvizsgadlom az egyes nemzetek,
bortermeld orszagok imazsat, valamint boraik vasarldsanak gyakorisagat,

e amagyar borvidékek ismertségét és megitélését, valamint

e a magyar bortermelék ismertségét és hirnevét, mindezeket
Osszefiiggésben a konkretizalodott vasarlasok gyakorisagaval, azaz azt
elemzem, hogy vasaroljdk-e a megkérdezettek az altaluk ismert borvidék
borait (vagy esetleg nem tudatosan ez alapjan valasztanak bort), illetve
Iényegesnek itélik-e meg a bortermeld személyét a vasarlasi dontéskor.

e Egyenként vizsgalom a vasarlds kiilonbozd céljait: az otthoni sajat
fogyasztast, a fogyasztok otthonaban fogadott vendégeinek kinalt borok
vasarlasat, a borok ajandékba torténd vasarlasat, illetve a vendéglatohelyi
borfogyasztast.

e A kvalitativ kutatds sordn megallapitott négyféle vasarlasi cél, vagy
szituaci6 milyen gyakorisaggal fordul el6 a megkérdezettek vasarlasai
soran?

e Mely paraméterek keriilnek el6térbe a vasarlasi dontések meghozatalakor
az otthoni sajat fogyasztasra vasarolt borok esetében?

e Hogyan alakulnak ezen tényezOk az otthoni fogyasztasra, de vendégeknek
kinalt borok esetében?

e FEltéréek-e a befolyassal bird elemek, amennyiben ajandékozasi céllal
vasarol valaki bort?

e A vendéglatdhelyen torténd elfogyasztasra torténd vasarlaskor milyen
kritériumok kapnak kiemelt szerepet a vevd dontésében?

e A kiilonb6zd célokkal parhuzamban vizsgdlom a vésarlasi magatartast a
marketing-mix 4P-jének Gsszefiiggésében: az egyes vasarlasi célok esetén
melyik marketing eszkéz kap jelentdsebb szerepet, azaz a termék-
paraméterek, az arral kapcsolatos elemek, az értékesités helye vagy
valamely promdcios eszkdz alkalmazasa kap prioritast a vasarlasi dontés
meghozatalakor.

Valaszt keresek tehat a kiilonbozo termékismérvek fontossaganak
megitélésére, az egy palack borért a fogyasztok altal kifizetett &r nagysagara,
a vasarlas legjellemzObb helyére, illetve a vasarlasokat befolyasold egyéb
tényezokre, a piacbefolydsolas eszkdzeinek fontossagara.
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4.2.3. Hipotézisek

Feltételezésemet az irodalmi feldolgozasban emlitett hazai és nemzetkdzi
kutatasok eredményeire alapozva a kovetkezOkben fogalmaztam meg:
(Németh, 2003) (Alpari, 2007) (Mosoni, 1999) (Botos, 2002) (Johnson et
al.,1991)

e Hl. hipotézis: A magyar borokat — mar elérhetdségiik miatt is, amely
egyrészt arban megfelelést, valamint fizikai elérhetdséget is jelent — a
megkérdezettek jonak tartjak, am szdmottevo a kiilfoldi borok ismertsége
is.

e H2. hipotézis: A kiilfoldi borokat a megkérdezettek ritkan vasaroljak,
ezért Osszességében a termékvalasztast kevésbé befolyasolja a bor
szdrmazasi orszaga, a vasarlok szadmara alapvetés, hogy magyar bort
vasarolnak.

e Hy3. hipotézis: A torténelmi borvidékek koziil sokan csak keveset —a
leghiresebbeket — ismernek, igy a borvidék alapjan torténd
termékvalasztas fontossdga nem kiemelkedd a magyar fogyasztok
korében

e H(w4. hipotézis: Az er6s6dd promocios tevékenységeknek koszonhetéen
a komoly szakmai korokben igen elismert termeldk szélesebb korben,
orszagosan is egyre ismertebbé valnak.

e H(S. hipotézis: Az elmult évtizedben a bor, mint termék, illetve a
borfogyasztas, mint presztizs elfoglaltsag is egyre nagyobb teret kap a
hétkoznapi életben, ennek megfeleléen a vasarlok borokkal kapcsolatos
informdltsaga 1is novekedett, amely megmutatkozik a boraszatok,
borvidékek nagyobb foku ismertségében is.

e H(6. hipotézis: Lényegesen kiilonboznek a borvasarlas szempontjai a
kiilonbdz6 vasarlasi célok esetében.

e Hy)7. hipotézis: A vasarlast befolyasolo tényezdk kozott elsésorban az ar
¢€s a mindség kap szerepet

e H8. hipotézis: Az otthoni sajat fogyasztasra vasarolason kiviil a tovabbi
célokra torténd vasarlaskor a vevok igényesebbek a mindséget illetden és
kevésbé arérzékenyek.

e Hy9 hipotézis: Az eltérd vasarlasi célok esetén differencialt a vasarlas
helye és a befolyasolo eszkozok hatékonysaga is.

4.2.4. A kutatas modszere

A kutatds modszeréiil szobeli megkérdezéses vizsgalatot alkalmaztam,
standard kérdoiv segitségével. (5. melléklet)

75



A 2000-es évben lezajlott a standard kérdéives megkérdezés egy 1131 {6
elemszamu mintdn tortént, amely életkor, nem, illetve lakohely szerint
reprezentativnak mondhato, koszonhetéen a kvotas mintavételnek.

A 2000-es kérddiv osszesen 185 kérdést tartalmazott, amelyek kozil 42
kérdés nyitott volt, az ezekre az adott valaszokat utdlag kialakitott
kodtablazat segitségével dolgoztam fel. Ezek az egyes nemzetek borainak
megitélésére, a magyar borvidékek, illetve magyar bortermeldk ismertségére,
valamint a leggyakrabban vasarol borfajtakra vonatkoztak, és azért hagytam
oket nyitottnak, mert elére megadott alternativ valaszok segitségével nem
kivantam torzitani a fogyasztok fejében €16 képet. Arra voltam kivancsi, hogy
minden kiilonosebb sugalmazéas nélkiil a hétkoznapi fogyasztdé mennyire
kotddik a borkultarahoz.

A nyitott kérdések mellett a kérddiv tartalmazott 136 darab zart kérdést,
melyek kozil 4 szelektiv zart kérdés volt, 132 pedig olyan kérdés, amelyekre
az adhat6 valasz egy oOtfokozati skalan volt elhelyezhetd. Ezek a kvantitativ
kérdések a skalanak koOszonhetden alkalmasak bonyolultabb statisztikai
modszerekkel torténd feldolgozasra is (eltéréen az el6zd kategdridba esd
kérdésektol, ahol a statisztikai feldolgozas elsdsorban gyakorisagi
megoszlasokra vonatkozik). (Lehota, 2001b)

Ezek a kvantitativ kérdések alkalmasak voltak a borvésarlas céljainak és a
4P-hez kapcsolddo jellemzoknek a feltarasara.

Végezetiil a kérdések kozott 7 db szociologiai jelleghi kérdés is szerepelt,
amelyekkel egyrészt kontrolldlhatdé a minta reprezentativitdsa, masrészt a
fogyasztok szokasainak és szocioldgiai jellemzdinek az Osszefliggése is
megismerhetd. (Malhotra, 2001)

A kérddiv adatainak elemzésénél bizonyos kérdéseknél csupan az érvényes
szazalékokkal szadmoltam, mint példaul az egyes vasarlasi célok elkiilonitése
soran.

A standard megkérdezést 2007-ben megismételtem egy valamivel kisebb
elemszdmu 749 f6s mintan, de a fentebb emlitett reprezentativitasi
feltételeknek megfelelve.

Az alkalmazott kérddivet a korabbi tapasztalatok alapjan néhany helyen
korrigaltam, helyenként kibdvitettem, ligyelve azonban arra, hogy az adatok
feltétleniil 6sszehasonlithatok legyenek. (6. melléklet)

A nyitott kérdések esetében, mikor a megkérdezetteknek az altaluk preferalt
bortermeld orszdgokat, torténelmi borvidékeket, illetve bortermeldket kellett
felsorolni, feleslegesnek taldltam a hat valaszlehetdséget, igy a késObbiekben
csak négy felsorolasat tettem lehetdvé, valamint az eredmények értékelésekor
is csupan az els6 négy emlitést veszem figyelembe.

Tovéabbi valtozast jelentett, hogy a marketing-mix elemeire vonatkozé
kérdések kozil néhanyat Osszevontam. EldényOsebbnek taldltam azt a
megoldast, hogy eldbb kérdezek rd a leggyakrabban véasarolt termék
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paramétereire és csak utana firtatom a befolyasolo tényezoket, ezaltal nem
csak a logikai sorrend lett tisztdbb, hanem tobb informacidhoz is jutottam.
Emellett a 2007-es kutatas kérddivét kiegészitettem egy olyan kérdéssel,
amely a 2000-es kutatdsban ugyan nem szerepelt, de a témafeltards
szempontjabol érdekesnek lattam az ezzel kapcsolatos adatok, informacidk
megszerzeEsét.

fgy a 2007-es kérdéivben osszesen 191 targykori (40 nyitott, 20 szelektiv zart
¢és 131 skalas), valamint 7 demografiai kérdés szerepelt.

Mindemellett {igyeltem a két kutatds Osszehasonlithatosdgara, igy
elmondhato, hogy az 0j kérddivben szerepel minden, ami a korabbiban is, a
plusz megszerzett informaciokat pedig a késébbiek soran kiilon elemzem.

A kérdbéivben egyszerien megvalaszolhatd és feldolgozhato kérdéseket
igyekeztem feltenni. Bar els6 ranézésre ennek a feltételnek nem felelnek meg
az els6 harom kérdésben szerepld nyitott kérdések, azonban mind a
szarmazasi orszagot, mind a borvidékeket egyszert volt kddolni, illetve nem
volt ez lényegesen masképp a bortermeldknél sem, ahol bar lathatoan
lényegesen modosult az emlitett és preferalt bortermeldk kore és szama, de a
probléma megolddsa nem gorditett tilsdgosan nagy akadalyt a feldolgozés
elé. (7. melléklet)

A fent emlitetteken kiviil csupan egy valaszt megengedd feleletvalasztos,
illetve o6t fokozati Likert skalas kérdéseket alkalmaztam, mindezzel
igyekezvén megkonnyiteni a valaszadok dolgat is.

A targykori témaimat a szociologiai kérdések koziil a nemmel, az életkorral,
a lakohellyel, a valaszadd beosztasaval, végzettségével és jovedelmével
Osszefiiggésben vizsgaltam.

A megkérdezés 2000. november honapban, illetve 2007. november-december
hénapban tortént, a helyszin minden esetben a megkérdezett otthona volt.

A kérdezések lebonyolitdsdban, valamint az adatok szamitogépen torténd
rogzitésében kozremuikodtek féiskolank nappali tagozatos gazdalkodasi
szakos hallgatoi, akik ezt a feladatot egy ,,C” targy keretében végezték,
tapasztalataikat pedig késébbi munkajuk soran hasznositani tudjak.

A marketing szakirdnyos hallgatok ezen tilmenden pedig a kérddiv
pontositasahoz sziikséges probakérdezések soran nyujtottak segitséget.

A kérddiv Osszedllitdsat, a kérdezobiztosok kiképzését, valamint a
megkérdezések  lebonyolitasat  kdvetéen sor keriilt a  kérdezdk
szuroprobaszerli ellendrzésére (az altaluk leadott cimlistdk alapjan),
amelynek alapjan a vizsgalat menetét szabalyosnak, az eredményeket
hitelesnek talaltam.
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4.2.5. A kérdoivek feldolgozasanak statisztikai modszerei

A feldolgozas sordn az adatok bevitele Microsoft Excel program segitségével
tortént, illetve a statisztikai programok koziil 2000-ben az SPSS 7.0, 2007-
ben pedig az SPSS 14.0 szoftvert alkalmaztam.

Az adatelemzés egyvaltozos ¢€s tobbvaltozods statisztikai modszerekkel
tortént. A vizsgalatok  kozott  szerepelt  gyakorisagi  eloszlas,
hipotézisvizsgalat, kereszttablak elemzése, kétmintas t-préba,
varianciaanalizis.

A nomindlis skalds kérdéseknél gyakorisdgi megoszlasokat szamoltam.
Ugyanakkor a kérdéiv kérdéseinek dontd részéhez ordindlis skalan mért
valaszlehetdségek tartoznak. Ezek feldolgozasdnal a valaszlehetdségek
rangsorolasdhoz atlagokat szamoltam, a demografiai jellemzokkel (nem,
életkor, lakhely) valé dsszefiiggésiiket y* probaval ellenériztem.

Ahol a demografiai jellemz6 szignifikansan hozzéjarult a vizsgalt valaszok
variancidjahoz, ott ketténél tobb demografiai alosztaly esetén a kozépértékek
tobbszords Osszehasonlitdsdval (Bonferroni mddszer) vizsgaltam, hogy mely
csoportok eltérése szignifikans.

Reprezentativ. mintan 95%-os megbizhatosagi szinten 5%-os hibahatar
mellett vizsgaltam a célkitlizésben szerepld témakdroket. (Sziics, 2004)

4.2.6. A megkérdezettek kore

Az elsé megkérdezéses vizsgalat tobb mint 1100 fére terjedt ki orszagosan, a
masodik kutatas megkérdezettjeinek elemszama 749.

A vizsgalati minta a lakohely (megye), a nem és az életkor tekintetében
reprezentativ.

A lakossdgi mintdban, az értékelés sordn, a kovetkez0 demografiai
tényezoket vettem figyelembe: nem, életkor, lakohely és telepiilés tipus,
beosztas, iskolai végzettség, illetve a valaszadd havi nettd jovedelme. Az
¢letkor tekintetében a KSH elveit tekintettem iranyadonak, és négy
korosztalyt kiillonboztettem meg.

A demografiai jellemzok kozott figyelembe vettem a megkérdezettek anyagi
helyzetét is.

4.2.7. A minta szocio-demogrdfiai jellemzoi

A kvotads mintavételnek kdszonhetden megkozelitden sikeriilt biztositani a
nemek, az életkor valamint a f6ldrajzi reprezentativitast.

Ennek megfeleléen a mintdban 46%, majd 47,3% a férfiak és 54%, illetve
52,7% a nd6k aranya, a korosztalyi atlag pedig a 40 évhez kozelit, eloszlasa
nagyjabol megfelel a népesség kormegoszlasanak.
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A minta megyék szerinti megoszlasa kozel ardnyos (1,3 €és 9,9% kozé esik,
kivéve Budapestet, ahol az 14,1 illetve 19%). A teriilet szerinti
reprezentativitas régiok szerint biztositott, a népességstatisztikai adatokhoz
viszonyitva csupan néhany tized %-os eltérések tapasztalhatok a minta
tekintetében.

A kozségben lakok aranya 28,7%, a varoslakoké 56,6%, a budapestieké
14,7% volt a korabbi mintdban, a szamok a kdzségben lakok javara kissé
eltolodtak a 2007-es mintdban.

A valaszadok beosztasat vizsgalva kitlinik, hogy az szélsdségektdl mentes.
Legnagyobb ardnyban a koz-, illetve flzleti szférdban alkalmazottként
dolgozok, majd a kozépvezetdk és vallalkozok, illetve jelentdsebb szamban a
tanulok képviseltetik magukat a mintdban, de taldlhatdo segéd-, vagy
betanitott munkas éppugy, mint felsé vezetd, vagy egyéb inaktiv személy is a
megkérdezettek kozott.

A végzettségi skalan a minta atlaga 2,82, majd 3,08, ami arra utal, hogy az
atlagosnal egy kissé magasabb a kvalifikaltabb rétegek aranya.

A vélaszadok jovedelmi helyzetét tekintve elmondhatd, hogy 2000-ben
30.000 Ft/f6 havi netto jovedelem volt az atlagos a megkérdezettek korében,
azaz a viszonylag alacsonyabb jovedelmii rétegek nagyobb sullyal
szerepelnek a mintaban.

2007-ben sem volt ez masképp, 50-100 ezer Ft/f6 kozotti havi jovedelemmel
rendelkezett a minta kozel fele, ennél is kevesebbel a 22,6%-a. Csupan a
valaszadok elenyészd aranya keresett tobbet, mint az egy fore esé 200 vagy
300 ezer Ft.

4.2.8. A bor szarmazasi helyének fontossaga a vasarlasi dontésben
A nyitott kérdésekre adott valaszok feldolgozdsanak eredményei

Az ¢lelmiszer jellegli termékek kozé sorolhatd fogyasztéasi cikk, a bor igen
Osszetett termék, amelynek kapcsan vizsgalatom targyat képezi, hogy a bort
fogyasztok vagy vasarlok mit értenek mindségen a bor kapcsan, illetve
mennyire befolydsolja Oket a bor szarmazasa, eredete, termeldje, amely
tényezOk a bor-markazas paramétereihez sorolhatok.

A marka és az ar Osszefiiggéseit vizsgald kutatasaimbol els6ként a bor
markazasdnak harom vetiiletét, a szdrmazési orszagot, a borvidéket és a bor
termel6jét emelem ki és vonom goreso ala.

Bortermeld orszagok ismertsége, kedveltsége

A standard megkérdezések soran jellemzdéen keriilendé nyitott kérdésekkel
vezettem be a kérddiv témait, amely kérdések azonban jol kodolhatok, és
egyszeriien feldolgozhatok voltak. A kérdezés célja mindenképpen a
megkérdezettek tdjékozottsaganak felmérése volt. Amit bevezetésképpen
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vizsgalni kivantam, az az egyes nemzetek borainak, a magyarorszagi
borvidékeknek, illetve a szintén magyar boraszatoknak, bortermeldknek a
spontan ismertsége.

A kombinalt kérdés arra is lehetdséget adott, hogy 6sszehasonlitsam, az adott
nemzet, borvidék vagy termeld borat a valaszadd csupan ismeri, vagy
vasarolni is szokta. Ezen kérdések segitségével mérhetd az adott tényezd
vasarloi megitélése, imazsa is, abban az esetben, ha Osszehasonlitjuk a
megkérdezettek két kérdésre adott valaszait.

A vizsgalat eredményei alapjan a kovetkezo tendenciak allapithatéak meg.

Mindkét kutatas eredményei azt tiikrozik, 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 allitotta ezt.

A korabbi kutatdsban a francia borok pozitiv megitélése volt ezen kiviil
kiugrd, a megkérdezettek 20,3%-a ezeket itélte a legjobbnak.

Bar a francia borok pozitiv imézsa napjainkig is fennmaradt, a francia bor
népszeriisége azonban elsd ranézésre ugy tlinik, sokat esett a hét évvel
ezeldttihez képest, csupan a vasarlok 6,2%-a tartja azokat a legjobbnak. A
kérdés persze nyitva marad, hogy ennek az e az oka, hogy a magyar borok
népszertisége ennyivel nott a kiilfoldi, koztiik a francia borok rovésara.
Emlitést érdemel még ugy 2000-ben, mint 2007-ben az olasz (3,2%) és a
spanyol (2,9%) borok népszerlisége, a tovabbi nemzetek emlitése szorvanyos,
a minta néhany tized szézaléka emlitett ausztral, dél-afrikai, gorog, német,
portugal és kaliforniai borokat.

A kutatas soran vizsgaltam, hogy melyek a masodikként, harmadikként, majd
negyedikként emlitett nemzetek, melyek borait preferaljak a vasarlok.
Eloljaréban érdemes elmondani, hogy elséként emlitett preferalt nemzetet
2000-ben a minta 98, 2007-ben pedig a 99%-a tudott emliteni. A masodik, a
harmadik, illetve a negyedik emlitésnél mar lényegesen kevesebb adattal
szamolhattam, hiszen masodik nemzetet a valaszadok valamivel tobb, mint
¥s-e, harmadikat 57, illetve 62 %-a, negyediket pedig ennél is kevesebben,
azaz csupan 28 és 40% nevezett meg.

Mindezek mellett megkiséreltem elkésziteni egy un. népszeriiségi listat, ahol
a megoszlasi viszonyszamokat az adott helyezésszdmokkal, tovabba a
véalaszaddk szamanak teljes mintahoz valo aranyaval stilyoztam.

Ez alapjan a kovetkezo eredményt kaptam. (18. abra)
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A bortermel6 nemzetek népszeriisége a magyar vasarlok korében 2000-
2007.

(sulyozott pontszam)
Forras: Sajat kutatas 2000, N=1131, valamint 2007, N=749

Osszegezve az elsé kérdés eredményeit tehat észrevételként megemlitendd,
hogy mindkét kutatds sordn egyértelmiien a magyar borok vésarlasa a
leggyakoribb a megkérdezettek korében. Legjobb mindsitést a magyar borok
kaptak, mogotte a francia, majd az olasz, végiil a spanyol borok szerepeltek
még, viszonylag nagyobb gyakorisaggal.

Emellett azonban megvizsgaltam, hogy a legnépszeriibbnek tartott nemzetek
borait a valaszadok szoktdk-e vasarolni, vagy csupdn a hire alapjan formalnak
rola véleményt.

Az erre vonatkoz6 kérdésekhez tartozd valaszokat kereszttablazat
segitségével szembesitettem a nemzetek rangsoraval.

Eredményiil azt kaptam, hogy a nemzetek borait mindsiték (azaz az egy,
kettd, vagy tobb nemzet borait ismerdk) tekintélyes hanyada ismeri vagy
ismerni véli ugyan, de nem vasarolja a legjobbak kozott megjelolt nemzet
borait.

Jelentds volt az eltérés példaul a 2000-es kutatds soran a francia borok
esetében, amelyet 20% mindsitett a legjobbnak, de ebbdl 17% nem vésarolja,
csak 3% igen.

Hasonl6 a tapasztalat a masodikként vagy harmadikként megjelolt nemzetek
borainal. Ez az eltérés lathatdan l1ényegesen kisebb a magyar borok esetében.
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Az erre vonatkozd adatokat a 6. tdblazatban Osszesitettem, ahol az egyes
celldkban a teljes minta azon szazaléka lathato, akik valamely nemzet borat
emlitették ugy ismertség mint vasarlas kapcsan.

6. tablazat
A kiilonb6zo nemzetek borainak ismertsége és vasarlasi gyakorisaganak
osszevetése (0sszesités) 2000-2007.

Ev 2000 2007

Emlités Ismeri Vasarolja Ismeri Vasarolja

e 98,1 67,4 98.9 57,5
emlitve

7 lig e 78.4 19.4 79,2 11,7
emlitve

b G 573 10,9 61,9 5.1
emlitve

b B e 28.0 5.4 39.9 3,7
emlitve

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

A vésarlasok gyakorisdga esetében is kimutathato tehat, hogy leginkabb hazai
bort vasarolt 2000-ben ¢és vasarol napjainkban is a lakossag, kimutathato
azonban a francia, olasz és a spanyol borok esetenkénti vasarldsa is. A
tovabbi nemzetek borait minimalis szdmu vélaszad6 emlitette.

A magvar torténelmi borvidékek ismertsége

A masodik vizsgalati szempont az volt, hogy milyen szerepet jatszik a
borvésarlasi dontésben az, hogy az adott bor melyik magyar borvidékrol
szarmazik.

A kérdés vizsgalta emellett azt is, hogy ismeri-e egyaltalain a magyar
lakossdg az orszdg torténelmi borvidékeit, ezek koziil melyiket vagy
melyeket leginkabb, valamint azt is, hogy mely vidékekrdl szarmazo borokat
szoktdk a leggyakrabban megvasarolni.

A 2000. évi kutatds sordn mind a 22 magyar torténelmi borvidéket
megemlitették a valaszadok, azonban igen nagy szorddast mutat a borvidékek
spontan ismertsége. (A Biikkaljai, az Etyek-Budai, a Pannonhalma-
Sokoroaljai, illetve a Tolnai borvidéket csupan 1-1 valaszadé emlitette.)
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A legtobben a Tokaj-Hegyaljai borvidéket ismerik (a minta 40,5%-a), a
masodik legismertebb az Egri borvidék 22,9%-kal, a harmadik a Badacsonyi
(8,2%).

Viszonylag sokan emlitették elsdként a Villanyi borvidéket (8,1%), illetve
emlitésre méltd még a Matraaljai, a Soproni, illetve a Balaton-felvidéki
borvidékek ismertsége, amelyek emlitése meghaladja a 2%-ot.

A tovabbi borvidékek ismertsége a szorvanyos emlitéseknek kdszonhetéen
csekélynek mondhato.

A megkérdezettek 1,9%-a egyetlen borvidéket sem emlitett, illetve 6,3%
olyan borvidéket nevezett meg torténelmi borvidékként, amely nem 1étezik,
tehat a minta 0sszesen 8,2%-anak borvidékekre vonatkozo ismeretei is erdsen
hianyosnak mondhatok.

A masodikként emlitett borvidékek esetében hasonlé a helyzet mind a
preferencidkat, mind az aranyokat illetéen. Elmondhato, hogy a minta 7,2%-a
egy borvidéket sem jelolt, 8,0%-a pedig helytelen valaszt adott.

A harmadikként, illetve negyedikként emlitett borvidékek estében az
érvényes valaszadok szama ennél a kérdésnél még kevesebb (37,9% a
harmadikként emlitéseknél, 12,7% a negyediknél).

A 2007 végén torténd megkérdezés eredményeinek értékelése soran a
kovetkezd tendencidkat tapasztaltam. (7. tablazat)

7. tablazat
A torténelmi borvidékek ismertsége az elsoként spontan emlités alapjan

2000 2007

Szempontok . Emlités L Emlités

Borvidék () Borvidék ()
Legtobb Tokaj- Tokaj-
emlités Hegyalja 1 Hegyalja K
2. legtobb
emlités Eger 27,1 Eger 11,9
3. le'gfobb Badacsony 8,2 Matraalja 10,6
emlités
4. legtobb . .
emlités Villany 8,1 Villany 6,8

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

A Tokaj-Hegyaljai borvidék ismertsége tovabbra is a legmagasabb, sot,
lényegesen nagyobb ardnyban jelolték meg elsdként, mint a korabbi kutatas
soran.

Béar az Egri borvidék még mindig a masodik legismertebb borvidéknek
szamit, az ismertsége aranyaiban csokkent. A Matraaljai borvidék 2007-ben
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harmadik helyezettként sokat javitott korabbi ismertségén, mig a Villanyi
borvidék viszonylag stabilan tartja negyedik helyét. A Badacsonyi borvidék
ismertsége viszont jelentdsen hatrébb szorult.

A 2007-es évi kutatas soran is tapasztalhatd volt, hogy masodik, harmadik
majd negyedik helyen egyre kevesebben jeloltek meg borvidéket a
megkérdezettek, amelynek ardnyai a kdvetkezok.

Legalabb egy borvidéket meg tudott nevezni a minta 98,7%-a, kettt a
valaszadok 93,1%-a, harmat 77% ¢€s négyet 53,3%.

Ezt Osszevetve a korabbi 91,8 — 74,8 — 37,9 — 12,7 szazalékokkal
elmondhat6, hogy a magyar lakossdg borvidékekkel kapcsolatos ismeretei
sokat gyarapodtak az elmult hét-nyolc esztenddben.

Emellett megemlitem, hogy a 2007. évi kutatdsban szdmos borvidéket
egyaltalan nem is emlitettek a kutatas alanyai (mint példaul a Csongradi, a
Hajos-Bajai, a Mecsekaljai, a Pannonhalma-Sokordaljai, illetve a Tolnai
borvidékeket), ez a tény els6 ranézésre némiképp megingathatja azt az
kijelentést, amelyet az el6z6 allitas tartalmaz, de az is elképzelhetd, hogy
csupan az emlitett borvidékek ismertsége csokkent valamilyen oknal fogva.
Amikor azt vizsgaltam, hogy az egyes — a megkérdezett altal ismert —
borvidékekrdl szarmazd borokat vasaroljdk-e a minta tagjai, megfigyelhetd
volt, hogy nagy szazalékban inkabb csak ismerik az adott borvidéket, de a
borait nem (vagy nem tudatosan, illetve nem ezen kritérium alapjan
kivélasztva) vasaroljak.

A korabbi kutatas sordn az elsé emlitésnél a minta csupan 58,4%-a vasarol az
altala ismert borvidékek borai koziil. Ha ezt a szamot tovabb bontjuk, és ezt
az 58,4%-ot vesszilk teljes mintdnak, a tovabbi ardnyok hasonloak az
ismertség ardnyaihoz, azaz a legtobben (40,1%) a tokaji, 27,1% az egri, 7,6%
a badacsonyi, illetve 7,3% a villanyi borokat valasztjak.

A masodikként emlitett borok koziil csak 39%, a harmadikként emlitettek
koziil 25,8%, a negyedik emlitések esetén pedig csupan 16% vasarol az adott
borvidék boraib6l tudatosan.

2007-ben a helyzet némiképp hasonléonak mondhatd, azonban még
alacsonyabb azon valaszadok aranya, akik az altaluk ismert borvidék boraibdl
tudatosan vasarolnak.

Az els6ként emlitett, azaz legjobban ismert/preferalt borvidék borai koziil a
minta 51,4%-a vasarol is, ezt tovabb bontva a vasarlok 62,6%-a a tokaji,
10,9%-a az egri, 8,8%-a matraaljai, illetve 7,8%-a villanyi borokat jeldlte
meg.

A masodik legkedveltebb borvidék borai koziil a minta csupan 26,7%-a
vasarol is, a harmadikként és negyedikként jeloltek koziil 18,4%, valamint
10,1%.
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Boraszok ismertsége

Fontos momentumnak itéltem meg a harmadikként feltett kérdést is, azaz az
egyes boraszatok, boraszok ismertségének és népszerliségének a vizsgalatat.
Szintén spontan emlitéseket vizsgaltam arra vonatkozoan, hogy a valaszado
ismer-e magyar bortermeldket.

A kutatasom eredményei is azt igazoljak, hogy a témaban jelentds valtozas
tapasztalhatd az utdbbi években.

2000-ben a valaszadok 60,8%-a egyetlen termel6ét 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 jelent6snek mondhaté a valtozés, hiszen 2007 végén a
valaszadok csupan 18,7% nem ismert egyetlen bortermel6t sem.

Ez a valtozas egyfajta visszaigazoldsa annak a nagy erdfeszitésnek, amit a
hazai bordszok tesznek az ismertség novelése, kdzvetve az igényes borkultira
meghonositasa terén.

A kutatas alanyai koziil 69% két, 51,3% harom, és 33,4% négy termel6t is
meg tudott nevezni, amely egy sokkal magasabb tajékozottsagi szintet igazol
a korabbiakhoz képest.

A szamadatok mellett érdemes a mindségi valtozasokat is megfigyelni (8.
tablazat).

8. tablazat
A bortermelok ismertsége az elsoként spontan emlités alapjan (érvényes
%-ot szemléltetve)

2000 2007
Emlites Emlités
S tok
Zemponto Bortermelo ardanya Bortermelo ardanya
(%) (%)
Legforbb Egervin 10,8 Bock 6,9
emlités
2. le’gfobb BB 7.9 TOkﬁJr Ker. 6.2
emlités haz
i le'gfobb Bock 3.8 Budanyi 4,9
emlités
4. legtobb Széke M. 37 Gere 4,6
emlités

Forras: Sajat kutatas 2000, N=1131, valamint 2007, N=749
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Eszrevehet, hogy a 2000. évi kutatds soran a nagy, korabban allami
vallalatok ismertsége volt kiugro.

2000-ben a kodolas soran 25 termeldt neveztem meg, a 26. kategoriaba a
»,minden egyéb bortermeld” keriilt, amelyek nagyon valtozatos (sok esetben
ismeretlen) bortermeldket takartak, emlitésiik pedig rendkiviil szérvanyos
volt (sokszor csupan 1, esetleg 2-3 emlitéssel). A 2007-es felmérés soran mar
35 termel6t emlitésének a konkrét megoszlasat vizsgaltam, természetesen itt
is egy egy¢éb kategoriaba sorolva a szérvanyos emlitésii termeldket.
Megfigyelhetd, hogy a kordbban legismertebbnek itélt cégek hirneve 2007-re
erdsen megkopott, csupan két valaszadd jeldlte meg pl. a Balatonboglari
Borgazdasagot, illetve kilenc az Egervint els6ként.

A Bock pincészet (Villany) ismertsége mutatkozott a legmagasabbnak, ezt
koveti a Tokaj Keresked6hdzé, amely a legnagyobb boréaszati ¢és
borkereskedelmi véllalkozas a Tokaji borvidéken. Budanyi Janos szintén
ismert tokaji borasz, illetve Gere Attila Villany jeles borasza.

Feltételezem, hogy az emlitett boraszatok ismertsége a szakmai sikerek és
egyéb tényezOok mellett az aktiv média-jelenlétnek is koszonhetd.
Vitathatatlan az a tény is, hogy napjainkban egyre tobben és egyre tobbet
foglalkoznak a borral, amely aldl a klasszikus médiumok sem képeznek
kivételt, napjainkra szinte felsorolhatatlan a borral foglalkozd tévémisorok,
sajtotermékek stb. listdja. A bor tehat egy divatos termékké és divatos témava
valt, amelyet a magyarorszagi bortermeldk ismertségének ndvekedése is
igazol.

Ertelemszeriien ezen kérdés kapcsan is Gsszevetettem az ismertséget, és az
adott termeld borainak vasarlasat a valaszadok esetében.

2000-ben a megkérdezettek 16,9%-a vasarolta az els6ként emlitett termeldk
borait, 7,5%-a a masodikként, 11,6%-a a harmadikként, 3,1%-a a
negyedikként emlitett boraszat termékeét.

Ugyanezek a mutatok 2007-ben a kdvetkezoképpen alakultak: 22,4%, 14,4%,
9,9% és 7,2%.

Megallapithat6 tehat, hogy bar az értékek nem nevezhetdk igazan magasnak,
az aranyok novekedése mégis jelentds, azaz a bortermeléknek nem csupén az
ismertsége novekedett az elmult években, hanem a termeld fontossaganak a
megitélése is a vasarlasi dontés meghozatala soran.

4.2.9. A borvasarlas céljai

A borvasarlas céljai kozott négy lehetdséget kiilonitettem el az eldkészitd
kutatasi eredmények alapjan:
e az otthoni sajat fogyasztasra torténd vasarlast,
e afogyasztd otthondba érkezd vendégek kinalasara torténd vasarlast,
e az ajandékozasi célu vasarlast, valamint
e a vendéglatohelyi (jellemzéen a fogyasztott ételhez, vagy csak
Onmagaban torténd) fogyasztasra vasarlast.
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Annak vizsgalata sordn, hogy az eltérd vasarlasi célok esetében milyen a
vasarlas gyakorisaga, a kovetkezok allapithatoak meg.

Mind 2000-ben, mind 2007-ben a lakossag leggyakrabban ajandékozasi céllal
vasarolt bort, viszonylag gyakorinak nevezhet6 (bar az 5 fokozata skalan a 3-
as kozépso értéket sem ¢éri el az atlag) a vendégek kindlasara vasarlas, majd
gyakorisagaban ezt kdveti az otthoni sajat fogyasztasra vasarlas, legritkdbban
pedig a vendéglatohelyi vasarlas torténik.

A szamok bar kissé alacsonyak, de ennek szamos oka vélelmezhetd.

Egyrészt a bor amellett, hogy nagyon sokféle jellemzdvel leirhatd, sokszor
hétkoznapi terméknek nevezett aru, mégiscsak alkohol tartalmu ital,
amelynek talsagosan gyakori vasarlasat azok sem szivesen valljak be, akik
ezt valoban gyakran teszik. Egyfajta szégyenlOsség tehat magyarazhatja,
hogy a szamok minden vasarldsi célnal a valosdgosnal alacsonyabbak,
mindezek mellett hihetd, hogy a vendégek kinaldsara vésarlas gyakoribb,
mint a pusztan sajat fogyasztasra. Az adatok arra utalnak, hogy a borvasarlasi
célok relativ gyakorisagi sorrendje hosszu tavon stabilitdst mutat. (9.
tablazat)

9. tablazat
A kiilonbo6z6 vasarlasi célok megjelenése (atlag)

Vasarlas célja 2000 2007
Otthonra 2,35 2,65
Vendég kinalasara 2,97 2,80
Ajandékba 3,11 3,12
Vendéglatohelyen 2,00 2,15

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

Egy kissé a szamok mogé nézve, és megvizsgalva az atlagos értékek mellett a
megoszlasokat is, elmondhato, hogy a korabbi kutatds alanyai koziil a sosem
vasarol bort otthoni fogyasztasra 38,2%, a mésodik kutatasndl ez az érték
csupan 30,1%

Vendégei szamara korabban csak a fogyasztok 20%-a, késdbb a 26,1% nem
vasarol bort.

Szintén 20% koriili az ajandékba sosem vésarlok aranya mindkét kutatés
esetén, ¢és a legkevésbé jellemzé a vendéglatohelyi fogyasztas, ahol a
valaszadok 55%, illetve 47,7%-a egyaltalan nem vdasarol bort. Ezek a
valaszadok lehetnek a vendéglatohelyre jellemzden nem jarok, vagy a
masfajta italt, iiditdt, sort preferalok. (10. tablazat)
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10. tablazat
Bort sosem vasarlok aranyainak valtozasa 2000-2007 (%)

Vasarlas célja 2000 2007
Otthonra 38,2 30,1
Vendég kinalasara 17,9 26,1
Ajandékba 15,0 21,0
Vendéglatohelyen 52,7 47,7

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

A sajat fogyasztasra torténd vasarlas

A sajat fogyasztasra torténd vasarlasnal célszerlinek tartottam megvizsgalni a
termékjellemzok szerepét a vasarlasi dontésben. A termékjellemzok
fontossdganak értékelésénél szamos jellemzordl kellett véleményt alkotnia a
megkérdezetteknek az 1-5-ig terjedd skalan (ahol az 1-es az egyaltalan nem
fontos, 5-0s a nagyon fontos fokozatot jelentette).

Az eredmények azt mutatjak, hogy a legfontosabb harom termékjellemzd
(fontossagi sorrendben) korabban az iz, a fajta és a bor szine, 2007-ben a szin
fontossagat megeldzte a mindségi kategoria elonyben részesitése.

A legkevésbé fontos jellemzok kozott mindkét kutatasban a diszcsomagolas,
a dekoraciok a palackon, valamint a palack szine paraméterek nevezhetok
meg.

A 2007. évi megkérdezés soran alaposabb vizsgélat ald vontam azt, hogy
milyen paraméterekkel jellemezhetd bort, borokat vasarol a megkérdezett a
kiilonb6z6 célokra a leggyakrabban.

Megallapithat6, hogy a minta 90,7% (természetesen az érvényes valaszok
szazalékat vizsgalva) palackos kiszerelésti, 7,7%-a a kannds, és 1,6%-a egyéb
kiszerelésti bort vasarol otthonra.

Az izpreferenciat illetéen elmondhatd, hogy a tradicioknak megfelelden
tovabbra is az édes, valamint a félédes borokat preferaljak a leginkabb. A
szazalékos aranyokat mutatja a 19. abra.
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W Edes
B Félédes
O Félszaraz

@ Szaraz

11%

32%

19. abra
A leggyakrabban vasarolt bor ize
Forras: Sajat kutatas 2007, N=749

A szin tekintetében a fehér borok élveznek prioritast, a rozé borokat még
mindig elenyészd aranyban valasztjak. (20. abra)

OFehér
ORozé
B Voros

20. abra
A leggyakrabban vasarolt bor szine
Forras: Sajat kutatas 2007, N=749
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A leggyakrabban valasztott fajtakra vonatkozoan megéllapithatd, hogy a
minta altal otthonra legszivesebben vasarolt borfajta a furmint, majd az aszu,
a voros borok koziil legtobben a kékfrankost, majd a bikavért emlitették.
Masodik legkedveltebb fajtat a kérdésre valaszt adok csupan fele, harmadikat
pedig kozel egyharmada jelolt meg csupan. (Ezekben az emlitésekben a
sorrend: 15,7% Kékfrankos, 11,5% Harslevell, 9,9% Cabernet Sauvignon,
9,4% Aszu, 6,3% Bikavér, valamint 9,4% Bikavér, 7,9% Olaszrizling, és 6,3-
6,3% Aszl, Furmint és Harsleveli.)

Az emlitések sorrendje, valamint a vélaszadok szamaval sutlyozva
elkészitettem az adott borfajtak kedveltségének sorrendjét a kialakult atlagos
pontértékekkel szemléltetve a végeredményt. (21. dbra)

Furmint Aszl Olaszrizing  Bikavér  Kékfrankos Harslevelli  Cabernet
Sauvignon

21. abra
A leggyakrabban vasarolt borfajtak
Forras: Sajat kutatas 2007, N=749

Kiilon megvizsgaltam, hogy mely fajtdkat emlitenek elsoként. Ennek
eredményei szintén szamos borfajta kozott oszlanak meg, ezek koziil a
leggyakrabban emlitetteket kiilon is abrazoltam. (22. dbra)

Az egyéb kategéridba a minta 1,5%-4nal alacsonyabb szdmban emlitett,
illetve a kédlapon nem talalhat6 egyéb megnevezett fajtak kertiltek.
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13,5%

5,5% 6,0% 7,5%

B Furmint B Aszu OOlaszrizling @ Bikavér
B Kékfrankos @ Merlot @ Muscat Ottonel 0O Szamorodni
W Harslevell @ Cabernet Sauvignon O Cabernet Franc OZweigelt
B Chardonnay B Ezerjé @ Rizlingszilvani W Sziirkebarat
O Egyéb

22. abra

A leggyakrabban vasarolt bor fajtaja
Forras: Sajat kutatas 2007, N=749)

Az egyes borfajtak kedveltsége némiképp modosult 2000-hez képest, hiszen
akkor az otthoni sajat fogyasztasnal legnagyobb népszeriiségnek a
Kékfrankos, ezt kovetéen a Bikavér, majd a Merlot, az Olaszrizling és az
Aszu voltak.

A kiilonb6z6 mindségli borok valasztasanal a legtdbben sajat fogyasztasra is
a mindségi bor kategoriat jelolték meg. Az erre a célra vasarlok kozel Ya-e
(74,4%-a) ezt a kategoriat valasztotta a megadott valaszlehetdségek koziil,
22,6% preferalja a tajborokat, 2,6% az asztali borokat, valamint 0,4% jelolte

s

A magyar vasarlok egyértelmiien a hazai borokat részesitik eldnyben az
otthoni fogyasztasra torténd vasarlasokkor, csupan 1-2 valaszado jeldlte mas
nemzet borat az e célra vasarolt bor szdrmazasi orszaganal. (A preferalt
nemzetek itt is jellemzden Osszecsengnek a kordbban ismertetett orszagokkal,
Olasz-, Spanyol- és Franciaorszagot emlitették, illetve megjelent Chile
jelolése is.)

Kedvelt évjaratot csupan a valaszadok 38,9%-a adott meg, kozilik a
legtobben a 2000-es évet, majd 2005-6t és 2006-ot emlitették.
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Bar szintén magas azok szama, akik nem jeloltek meg borvidéket ebben a
kérdésben (a valaszadok 46,7%-a), elmondhatd, hogy a leggyakrabban
vasarolt bor a valaszadok esetében Tokaj-Hegyaljardl szarmazik (49,4% —
érvényes szazalékban megadva), majd az egri borokat preferalok ardnya még
kiugré (19,3 érvényes %).

Varhato modon a leginkabb az egyes termeldk emlitése szorodik, valamint
kedvenc termeldt is csupan a minta 29,2%-a adott meg.

Koziiliik 8%-ban a Tokaj Keresked6hazat, 4,8%-ban a Budanyi és 4%-ban a
Polgar Pincészetet emlitették a leggyakrabban vasérolt bor termeldjeként.

Az érat tekintve a valaszt adok megoszlasat a kiillonboz6 arkategoriat

képviseld borok kozott szemlélteti a 23. dbra.

5000 Ft felett
1,3%

2001-5000 Ft

10,0% 301-500 Ft

19,6%

1001-2000 Ft
26,1%

501-1000 Ft
40,5%

23. 4bra
A preferalt bor arkategoriaja
Forras: Sajat kutatas 2007, N=749

Az ar kérdését vizsgalva megallapithatd, hogy a megkérdezettek 2000-ben
atlagosan 300-400 Ft kozotti 6sszeget voltak hajlandok aldozni egy palack
borért a sajat fogyasztasra torténd vasarlasnal. Ez az Osszeg (feltehetden a
novekvd jovedelmek és az inflacid6 miatt is) lényegesen magasabb a 2.
kutatasnal, atlagosan 1200 Ft koriili, ahol a minta 2/3-a 500-2000 Ft ko6zotti
Osszeget szan egy palack borra.

A vasarlas helyének kérdésére adott valaszok kordbban a vasarlas
legjellemzObb két helyszinének az ABC/szupermarketet, valamint a
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diszkontiizletet jelolték meg, napjainkban ennél gyakrabban vasarolnak
kozvetleniil a termel6tél. Az internetes és az ligynokoktdl vald vasarlas a
borok esetében tovabbra is igen ritka a lakossag korében.

A promociot tekintve kordbban a megszokasbol vasarldas volt a
legjellemzObb, manapsag ennél valamivel erdsebb befolyast gyakorol az
ismerdsok, csaladtagok ajanlasa.

Vendégek kinalasara torténd vasarlas

A valaszok feldolgozésa azt mutatja, hogy a vasarlasban legnagyobb szerepet
kapo termékjellemzok az iz és a fajta, a mindsé€g és a bor szine, illetdleg a
legkevésbé szerepet jatszo tulajdonsagok preferencidi hasonloak a sajat
fogyasztasra vasarolt borokéhoz. Vendégeik kindldsara a megkérdezettek
donté tobbsége (93%) palackos bort vasarol, az izpreferenciat illetden
hasonl6 ardnyban édes, valamint a félédes borokat — 32,8 és 31,9% aranyban.
A szint illetden is hasonléak az ardnyok, a legtobben a fehér bort részesitik
eldnyben, emlitésre méltd azonban, hogy roz¢ bort valamivel tébben (5%)
szoktak vendégek kindldsara vasarolni, mint sajat fogyasztasra.

Az otthoni fogyasztasra torténd vasarldsoknal alkalmazott mddon
megallapitottam, hogy a vendégek kinalasara vasarolt borok koziil 2007-ban
a legnépszeriibb fajta az Asza, amelyet a Furmint, az Olaszrizling, illetve a
Kékfrankos kovetnek a sorban.

A 2000-es felmérés soran a fajtakra vonatkozé kedveltségi sorrend a Bikavér,
az Aszu ¢és a Kékfrankos volt, amelyet a Muscat Ottonel, és az Olaszrizling
kovetett.

Mindségi kategoriajat tekintve a vendégek kindlasahoz a mindségi borok
aranya némiképp magasabb, mint a sajat fogyasztas esetében, 81,7%, €s két
{6 kivételével mindenki magyar bort véalaszt.

A bor évjarat szintén csak a valaszadok kevesebb, mint fele szamara érdekes,
és az évjaratra vonatkozo6 eredmények erdsen szorodnak.

Ezen vésarlasi cél esetén is a legnépszertibbek a tokaji borvidékrdl szarmazo
borok, de szivesen vasarolnak egri vagy villainyi borokat is vendégeik
megorvendeztetésére a valaszadok. A termeldkkel kapcsolatos preferencia-
sorrend is nagy hasonlatossagot mutat az el6z6ekben elemzett vasarlasi célnal
emlitettekhez képest.

Az arat illetéen atlagosan 500-600 Ft kozotti osszeget aldozott a fogyasztd
2000-ben akkor, amikor a vendégei szamara vasarolja a bort. Ez az 0sszeg
2007-ben kozel 1400 Ft volt.

A vésarlas helyét illetéen az ABC és a diszkont mellett hasonldéan az otthoni
fogyasztasra vasarolt termékeknél itt is a legtobben a termel6tdl veszik a bort
legszivesebben.

A vésarlasi dontést befolyasolo tényezok kozott pedig elsd helyre a vendég
izlése, illetve a kinalt ételhez vald illeszkedés keriilt, mikozben erre alig
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vannak hatassal a reklamok, és a szakértok ajanlasara is igen ritkan
kivancsiak a fogyasztok.

Ajandékozasi célu borvasarlas

A termékjellemz6k fontossagat értékelve az el6z6 vasarlasi célokhoz képest
Iényegesen eldkelobb helyet foglal el — természetesen a jelen esetben is
fontos mindség, iz és fajta mellett — a kiszerelés fontossaga, illetve a bor
kiilllemi jellemzd6i, azaz a palack formaja, szine, de a diszcsomagolés is
sokkal fontosabb a vasarloknak.

Ajandékba — néhany kivételtdl eltekintve, amely jelen esetben a minta 2,4%-a
— majdnem mindenki palackos bort vasarol.

Az otthoni — sajat vagy vendégekkel egyiitt torténd — fogyasztashoz képest
azonban markansabbak az izvélasztasra vonatkozé kiilonbségek: a félédes
rovasara inkabb az édeset, a félszdrazéra pedig inkdbb széraz bort
vélasztanak.

(A minta 39,9%-a édes, 25,9%-a félédes, csupan 8,3%-a félszaraz, illetve
25,9%-a vesz ajandékként szaraz bort.)

A szin tekintetében nincsenek igazan lathatd kiilonbségek a tobbi vasarlasi
célhoz képest, a fajtavalasztasnal pedig az Aszl, a Furmint, a Harsleveld, a
Bikavér és a Kékfrankos a sorrend. (2000-ben az Aszut a Bikavér, majd a
Kékfrankos ¢s a Merlot kovette.)

Bar nem szamottevd az arany, azonban mégis emlitésre méltonak talalom,
hogy némiképp tobben vasarolnak kiilfoldi bort ajandékba, mint sajat
fogyasztasra, de ez is csupan a minta 3%-at teszi ki.

A mindségi kategoria, a borvidék, az évjarat tekintetében aranyaiban
hasonloak a tendenciak, mint a kordbban emlitett célok esetében, csak egy
kissé magasabb az adott paramétereket figyelembe vevOk ardnya a mintan
beldl.

Az ar esetében itt hajlandok a legmagasabb Osszeget aldozni egy palack
borért, amelynek a nagysdga a korabbi kutatds alapjan 700-800 Ft, a
késdbbinél mar eléri atlagosan a 2000-2200 Ft-ot.

A vasarlas tipikus helyszine is a korabbi szupermarketben torténd vasarlas
helyett sokkal inkabb a borszakiizlet lett, amely a legjellemzébb ajandék-bor
beszerzési hellyé 1épett eld 2007-re.

Legfontosabb vésarlast befolyasoldo tényezd az ajandékozott izlése ¢és
tovabbra is erds a kdzvetlen referenciacsoportok befolyasa.

Vasarlas vendéglatohelyi fogyasztashoz

A termékjellemzoket tekintve legfontosabbak ugyanazok a jellemzok, mint
amikor a termék sajat fogyasztasra torténd vasarlasarol volt szo, tehat az iz, a
fajta és a szin, valamint a mindség, mig a legkevésbé fontos jellemzok kozé a
diszcsomagolas és a dekoraciok mellé bekertilt a cimke is.
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Vendéglatohelyi fogyasztas esetén magasabb azok ardnya, akik folyd bort
valasztanak (10,4%), de azért dontd tobbségben palackos bort rendelnek az
emberek.

A bor iz¢ét tekintve egyrészrol itt a legkiegyenlitettebbek az ardnyok, masrészt
vendéglatohelyen a legtobben szaraz borokat valasztanak (a minta 32,7%-a, a
korabbi 20-25%-o0s ardnyokhoz képest!)

Elképzelhetd, hogy a vendéglatohelyeken a fogyasztok talan merészebbek,
vagy itt hajlandéak 1) dolgok kiprobalasara (esetleg befolyasolja
valasztasukat a kiszolgald ajanlédsa), talan ennek is kdszonhetd, hogy a rozé
borok valasztisanak 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, Harslevelt, Kékfrankos,
Olaszrizling ¢és itt jelenik meg emlitésre méltod sullyal a Cabernet sauvignon
is.

A mindségi preferenciak az otthoni sajat fogyasztasnal tapasztalt aranyokhoz
hasonlatosak.

Az évjaratot viszonylag kevesen firtatjak a valasztas sordn, legtobbszor
azonban szintén magyar borokat fogyasztanak, elsdsorban a tokaji, az egri, a
villanyi €és a matraaljai borvidék borait elényben részesitve. A minta
kevesebb, mint 16%-a emlitett kedvelt bortermelot.

Vendéglatohelyen kb. hasonld nagysagu arat voltak hajlandok fizetni az
ezredfordulon egy palack borért, mint az otthoni sajat fogyasztasnal (kb. 300-
400 Ft), ez az 0sszeg az elmult 7 év alatt atlagosan 1650 Ft koriilire valtozott.
A fogyasztas jellemzd helyszinei az étterem ¢és a pince, €s legkevésbé
jellemzd a biifé, illetve a kocsma.

Mig a vasarlasi dontést leginkabb az itallap vagy a borlap, legkevésbé a
reklam befolyasolja.

4.2.10. A tényezok fontossaganak kiilonbségei, valtozdsai

A vasarlasi  dontésben szerepet jatsz0 szamos tényezd befolyasat
Osszehasonlitottam a négy vasarlasi cél esetében.

Az atlagos értékeléseket érdemes Osszevetni abbol a szempontbol, hogy
milyen  kiilonbségek tapasztalhatok a paraméterek fontossaganak
megitélésében a vasarlasi célok fliggvényében, illetve vizsgaltam azt is, hogy
az eltelt hét év alatt valtozott-e a vasarlok igényessége, esetleg vasarlasi
preferencidik eltolodtak-e valamely iranyba.

Els6ként a 2000-es kutatds eredményeit gorcsd ala véve megallapithatdak a
kovetkezok. (24. abra)
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24. abra
A borvasarlast befolyasolé tényezok a kiilonbozo6 vasarlasi célok esetében
2000-ben

Forras: Sajat kutatas 2000, N=1131

Mind a négy kiilonbozé vasarlasi cél esetén a bor ize, fajtaja, szine és
mindsége, jelentik a legmarkansabban befolyasold tényezdket, minden
esetben a tényezok atlagos értéke 3,5 feletti. Az is lathatd, hogy az ar
fontossaga az elézéeknél néhany tizeddel alacsonyabb a minta megitélése
szerint.

Kozepes fontossagiinak itélték meg a korabbi kutatds soran az orszag, a
borvidék és az évjarat fontossagat, talan ezek koziil valamelyest kiemelkedik
a borvidék megnevezése.

Annak jelentésége, hogy ki a megvasarolt bor termeldje, 2,43 és 2,58 kozotti
atlagos értékelést kapott mind a négy vasarlasi célt figyelembe véve, azaz
beigazolodni latszik a mar kordbban is emlitett feltételezés, hogy a
bortermeld kiléte nem kardinalis jelentdségii a bor kivalasztasa soran. Ez azt
is jelenti, hogy az a fajta markahiiség, amely egy termel6 kiilonb6z6 boraihoz
vald ragaszkodast jelenti, jelentené, még nem jellemz6 a magyar lakossagra.
Ennek oka lehet egyrészt a boraszok ismertségének hidnya, valamint a
tovabbi vasarlast befolyasolod szempontok jelentdsége.

Kiilonbségként megallapithatd egyrészt a kiszerelés fontossaganak a
megitélése, illetve az, hogy ha a vendégek kinalasara vasaroljak a bort,
némiképp jobban odafigyelnek a termék mindségi paramétereire.
Meglepdnek taldltam, hogy az otthoni sajat fogyasztasra vésarolt borok,
illetve a vendéglatohelyen elfogyasztott borok kivalasztasi szempontjai szinte
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egybeesnek, holott egészen eltérd fogyasztasi szitudciordl lévén szd azt
gondolhatnank, hogy a vasarl6 masképp viselkedik.

Mindezek mellett az ajandékozasi cél kiiloniil el leginkabb az ismérvek
fontossagat tekintve a tovabbi céloktol, azaz ajandékozas sordn a
legkoriltekintébbek a borvasarlok.

Ebben az esetben a legfontosabbnak a bor kiszerelését nevezték meg (4,63
atlagos értékkel), szintén a négyféle cél koziil legmagasabb a mindség
fontossaga (4,28), a leginkabb ebben az esetben befolyasolo a bor szarmazasi
orszaga, illetve az évjarat is.

Nem meglepd moddon kiugréan eltéréek a bor kiillemére vonatkozo
paraméterek, azaz a palack formaja, a szine, a cimke, a dekoracid, illetve a
diszcsomagolasra adott atlagos értékek sokkal magasabbak. Ebben az esetben
némiképp fontosabb az is, hogy a bor, vagy a bor termeldje valamilyen
elismerésben részesiilt-e.

Elmondhaté tovabba, hogy a bor €s a boros palack esztétikuma némiképp
fontosabb abban az esetben is, ha a bort vendégek kinalasara szanjak, ebben
az esetben is 3-4 tizeddel magasabbak az atlagos értékek.

A tovabbi tényezOk tekintetében azonban megéllapithatd, hogy az atlagok
egyiitt mozognak, azaz nem mutathatok ki kiugro kiilonbségek a tényezok
fontossaganak megitélésében.

A 2007-es felmérés kapcsan szintén érdemes atfogdan is szemlélni a vizsgalt
tényezoket. (25. abra)

Hasonloan a 2000-es évi eredményekhez, lathatod, hogy a frissebb kutatds
soran is a bor elsddleges mindségére vonatkoz6 paraméterek kiemelkedd
fontossaguak a valaszadok értékitéletében.

Legfontosabb dontései szempont jellemzden az alap-iz, a fajta, a mindség, a
szin, de fontos a kiszerelés és természetesen az ar is.

A kiszerelés fontossagardl a kiilonféle vasarlasi célok esetében az alanyok
eltéréen nyilatkoztak, az ar szerepét tekintve azonban szinte tokéletesen
egybeesett a véleményiik.

A borvidék befolyasold szerepe a kozepesen fontos tényezok koziil
kiemelkedett, elmondhato, hogy mind a négy vasarlasi cél esetében az atlagos

s

meghaladja a 4,0-et).
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25. 4bra
A borvasarlast befolyasolo tényezok a kiilonboz6 vasarlasi célok esetében
2007-ben

Forras: Sajat kutatas 2007, N=749

A bor csomagolasanak, kiillemének a befolyasold szerepe szintén nem
kardinalis, kivéve az ajandékozasi célu vasarlast, ahol a palack fontossaga
atlagosan 4,07, és a tovabbi kiilcsinre vonatkoz6 tényezdk is szignifikdnsan
magasabb atlagos értékeket kaptak, mint a tovabbi vasarlasi célok esetében.
2007-ben is elmondhatd, hogy jellemzden hasonldéan alakul az otthoni sajat
fogyasztasra és a vendéglatohelyi fogyasztasra torténd borok kivalasztasi
szempontjainak atlagos megitélése, és tovabbra is a vendégek kinalasara
vasarlaskor igényesebbek némiképp.

A sajat fogyasztasra vasarolt boroknal jellemzden kevésbé foglalkoztatja a
megkérdezetteket, hogy valamiféle ajanlas vagy plusz informacio6 talalhato-e
a termék csomagoldsan, mint ahogy nem kiilondsebben érdeklddnek az irant
sem, hogy a termeld, vagy a bor részestilt-e barmilyen elismerésben.

A vasarléas helyének fontossaga kozepes jelentdségii, amelyet részletesebben
a kovetkezokben elemzek.

Vialtozasok 2000 ota

Amennyiben az egyes vasarlasi célokat kiilon vizsgaljuk, megéllapithatéak az
eltelt idészakban bekovetkezett valtozasok.
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Az egyes célokra kiilon bontva egyenként szemléltetem a befolyasold
tényezok atlagos értékelését.

Az otthoni sajat fogyasztasra torténd vasarlas esetén figyelemreméltonak
talaltam az alabbi kiilonbségeket. (26. abra)
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26. abra
Az otthoni fogyasztasra vasarlas befolyasolo tényezéinek valtozasa 2000-
2007 kozott

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

Szembetling, hogy a 2007-es kutatds soran kapott eredmények egyértelmiien
magasabb igényszintli vasarlokdzonséget sejtetnek.

Az izt, szint, fajtat, kiszerelést és az arat tekintve elmondhato, hogy egyrészt
korabban is ezek voltak a legerdteljesebben befolydsold tényezok, azonban
ezen paraméterek fontossaga nem valtozott az eltelt 7 év soran.

A mindséget leird tovabbi valtozok jelentdsége azonban megndvekedett,
ezek koziil is legnagyobb ugras tapasztalhatdo a termeld és a szdrmazési
orszag megitélésében, amelyek atlagos értékei 2,45-rdl 3,38-ra, illetve 3,15-
6l 3,85-re emelkedtek. Bar a bortermeld fontossaga a valasztasban tovabbra
sem kiugrd, a megitélésének novekedése azonban szdmottevo.

Szintén lényegesebb napjaink fogyasztéinak, hogy milyen évjarati bort
fogyasztanak, kapott-e barmilyen dijat a bor vagy a borasz, de a csomagolast
¢s az esztétikai szempontokat is alaposabban megnézik a vasarlas soran.
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Az otthoni, am vendégek kindlasara torténd vasarlas szitudciojaban
megallapithatok a kovetkezok. (27. ébra)
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27. abra
A vendégek kinalasara vasarlas befolyasolo tényezoinek valtozasa 2000-
2007 kozott

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

A vendégek kinaldsara vasarolt borok tekintetében hasonld valtozasok
tapasztalhatok. Az ar befolyasold szerepe bar minimalisan csokkent, de ez
nem szamottevd kiillonbség, a valtozasok szinte kivétel nélkiil pozitiv
iranyuak. A borvidék fontossdga a vendégnek kinalt boroknal megkozeliti a
négyes atlagot.

Az ajandékozasi céllal vett borok esetén is jol lathaté kiilonbségek
tapasztalhatok. (28 ébra)
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28. abra
Az ajandékozasra vasarlas befolyasolé tényezdéinek valtozasa 2000-2007
kozott

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

Az ajandékvasarlas szinte mindig magas érintettségii dontésnek tekinthetd,
ezt a kutatdsok eredményei is alatamasztjak. 2007-ben mar szinte nem is
lathatd olyan szempont, amit nem taldlnak a kozepesnél fontosabbnak a
valaszaddk (csupan az ajanlasok a palackon, illetve a plusz informaciok
kaptak 3,0 alatti értékeket).

A legfontosabb szempont a bor mindsége, amely tudvalevdleg komplex
jellemzd. A mindséget probaljak meg koriilirni a kérdésben szerepld
paraméterek, ugyanakkor egyfajta ellendrzésnek is szantam a mindsé€g szo
kiilon megjelenitését a kérdésben. Ez utobbi 4,50 atlagos értékelést kapott
2000-ben, de a kiszerelést még ennél is fontosabbnak itélték: 4,63-as atlagos
értéket kapott.

Az étterembeli fogyasztashoz vasarolt boroknal megfigyelhetd, hogy szdmos
tekintetben szintén magasabb értékek tapasztalhatok 2007-ben, mint a
korabbi kutatés idején. (29. dbra) Legnagyobb a valtozas a szdrmazasi orszag
fontossaganak megitélésében, de fontosabbad valt a fogyasztok szamara a
termeld személye, illetve az altala nyert dijak is. A kozelmultbéli kutatds
soran csupan a kiszerelés, illetve érdekes modon az ar megitélése lett kisebb
fontossagu.
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29. 4bra
Az éttermi fogyasztashoz vasarlas befolyasolo tényezdinek valtozasa
2000-2007 kozott
Forras: Sajat kutatas 2000, N=1131, valamint 2007, N=749

A piacbefolyasold eszk6zok szerepe

Miutéan kézismert, hogy a termékek népszertisitésében egyre novekvo szerepe
van a kiallitdsoknak, vasaroknak, fesztivaloknak, érdekelt az is, hogy a borok
esetében ez érzékelhetd-e a fogyasztoknal, fliggetleniil a vasarlas céljatol.
Ebbol a szempontbdl vizsgdlva a fogyasztéi szokasokat, az egyes
rendezvények népszeriisége a fogyasztok korében a 11. tablazat szerinti
sorrendet mutatta 2000-ben és 2007-ben (1-5-ig terjedd skalan értékelve a
latogatasok gyakorisagat, ahol 1=sohasem, 5=mindig).

11. tablazat
A rendezvények latogatottsaganak atlagos megitélése

Rendezvény 2000 2007
Borfesztival, Sziireti napok 2,40 3,26
Borkostolok 1,66 2,53
Borkiallitas 1,45 2,20
Borvasar, arverés 1,15 1,43

Forras: Sajat kutatas 2000, N=1131, valamint 2007, N=749
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4.2.11. Kovetkeztetések a standard interju alapjan

A vizsgalati eredmények tiikrében a kutatast megel6z6en megfogalmazott
hipotéziseim igazolasa, illetve cafolata a kovetkez6képpen alakul:

A Hyl. hipotézis: ,,4 magyar borokat a megkérdezettek jonak tartjdk,
am szamottevo a kiilfoldi borok ismertsége is” elsé fele egyértelmiien
igazoltnak tekinthetd, hiszen mar 2000-ben is a valaszadok majd ¥:-e,
2007-ben pedig 87,9%-a preferalta a magyar borokat.

A hipotézis masodik fele, miszerint a kiilfoldi borok ismertsége jo, csak
részben igazolhaté. Bar a valaszadok emlitették a francia, olasz és
spanyol borokat, az emlitések aranya azonban viszonylag alacsony,
illetve a francia bor esetében az elmult években csokkend tendencidt is
mutat. Szakmai korokben nem vonjak kétségbe az ,,4jvilagi” borok
imazsat sem, a lakossdg azonban az innen szarmazd borokat még
manapsag sem ismeri. Ezen bortermeld orszagok emlitése mind 2000-
ben, mind 2007-ben csupan szérvanyos volt.

A Hg2. hipotézis szerint ,kiilfoldi borokat a megkérdezettek ritkdan
vasaroljak”, amely feltételezés igaznak bizonyult. A kutatas eredményei
alapjan megallapithat6, hogy még azoknak a vasarloknak is csak toredéke
vasarol kiilfoldi borokat, akik ismerik, vagy ismerni vélik azokat, és a
»mely nemzet borait tartja a legjobbnak™ kérdésnél felsoroltak az altaluk
preferalt termék szarmazasi orszagat.

A Hy3. hipotézis: ,,4 torténelmi borvidékek koziil sokan csak keveset
ismernek, igy a borvidék alapjan torténo termékvalasztas fontossaga nem
kiemelkedd a magyar fogyasztok korében” beigazolodott, hiszen 22
torténelmi borvidékiink koziil els6sorban a Tokaj-Hegyaljai, az Egri, a
Badacsonyi, a Villanyi, a Matraaljai, illetve a Balaton felvidéki
borvidéket ismerik a megkérdezettek. Néhany tovabbi borvidéket csak
szorvanyosan ¢€s szamosat pedig egyaltalin nem emlitettek, sét a
borvidékek szamanak emlitése 2007-ben kevesebb volt, mint a korabbi
kutataskor.

Emellett meg kell jegyezni azonban, hogy 2000-ben a borvidék
fontossdgat a borvasarlas soran 3,2 és 3,5 kozotti fontossagunak
értékelték az 5 fokozati skalan, amely bar az atlagosnal lényegesebb
paraméternek tekinthetd matematikailag, de hat masik szempont ennél
joval fontosabb volt a vasarloknak, beleértve a kiszerelést, izt, szint,
fajtat, mindséget és az éarat is. Ezt azért tartottam fontosnak kiemelni,
mert 2007-ben a borvidék fontossagat 3,6-4,0 kozottinek értékeltek a
valaszadok, amely a kordbbindl magasabb érték, valamint fontossidga a
minta véleménye szerint megeldzheti mind a kiszerelés, mind az ar
jelentdségét.
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Hspd. hipotézis: ,,Az erdsodé promocios tevékenységeknek koszonhetéen
a termelok orszagosan is egyre ismertebbé valnak” hipotézis a kutatas
soran helytallénak bizonyult, hiszen mig 2000-ben a minta kozel 40%-a
egyetlen bortermel6t sem tudott emliteni, ez az arany kevesebb, mint
felére csokkent. Tapasztalhatdé az is, hogy tobb termelét is a
megkérdezettek nagyobb hanyada tudott felsorolni. Emellett egyfajta
mindségi valtozas is tortént: mig kordbban a tradicionalis, évtizedek oOta a
piacon levd vallalatok ismertsége volt kiugrd, mara inkédbb tobb nagy
nevill, ujabb, am kisebb iizemmérettel rendelkezé boraszati vallalkozast
emlitettek a valaszadok.

A HsS. hipotézis, miszerint ,,az elmult évtizedben a vasarlok borokkal
kapcsolatos informadltsaga is névekedett, amely megmutatkozik a
boraszatok, borvidékek nagyobb foku ismertségében is” beigazoltnak
tekinthetd, mint azt egyrészt a 3. ¢és 4. hipotézisnél leirtak is
alatamasztjak, valamint ezt latszik alatdmasztani az az eredmény is,
miszerint gyakrabban latogatja a lakossdg a borral kapcsolatos
rendezvényeket, fesztivalokat, kostolokat, kiallitasokat stb.

H»6. hipotézis: ,,Lényegesen kiilonboznek a borvasarlas szempontjai a
kiilonbozo vasarlasi célok esetében” — a feltételezés csak részben
igazolddott be, hiszen bar arnyalatnyi kiillonbségek kimutathatok a sajat
fogyasztasra, vendégek kinalasara, illetve éttermi fogyasztasra vasarolt
bor esetén a jellemzdk fontossdganak megitélésében, alapvetden csak az
ajandékozasai célu vasarlasnal viselkednek a tobbitdl eltérden a
fogyasztok.

A Hgy7. hipotézis, azaz a ,,4 vdsdrlast befolydasolo tényezdk kozott
elsésorban az ar és a mindség kap szerepet” megitélése igen Osszetett.
Amennyiben a kérddivben felsorolt vasarlast befolyasold tényezok koziil
kiragadjuk az emlitett két szempontot, akkor a hipotézis mindenképpen
elvetendd, hiszen szdmos mas szempontot is felsoroltak a
megkérdezettek, s6t tobb tényezét a mindségnél és kiilondsen az arnal
nagyobb sulytnak talaltak a dontésben. Ugyanakkor latni kell, hogy a
megkérdezéskor felsorolt szempontok tekintélyes hanyada a mindség
egy-egy 0OsszetevOjét jelenti/jelentheti, ezért a kérdés megvalaszolasa
egyfajta paradoxonna valik.

Mindenképpen meg kell jegyezni azonban, hogy nem az &ar volt a
leginkabb hatassal levd tényezd, altaldban az ar szerepénél fontosabbnak
talaltdk a vasarlok a bor izét, fajtajat, szinét, kiszerelését, és a mindségét
is.

H8. hipotézis: ,,Az otthoni sajat fogyasztasra vasdrolason kiviil a
tovabbi célokra torténd vasarlaskor a vevok igényesebbek a mindséget
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illetoen és kevésbé arérzékenyek.” — nem igazolodott be. Egyrészt a sajat
fogyasztasra vasarolt borok esetében hasonld irdnyelvek vezérlik a
vasarlot, mint mikor vendéglatohelyen fogyaszt bort, masrészt az ar
szerepét ¢éppoly lényegesnek tekintették a valaszadok mind a négy
vasarlasi cél esetében.

e A Hy9 hipotézist, azaz ,, az eltéré vasarlasi célok esetén differencialt a
vasarlas helye és a befolyasolo eszkézok hatékonysaga is” az eredmények
alatdmasztjak.

A kérdbéiv azon kérdésénél, amely a vasarlast befolyasold tényezdok
szerepét firtatja, nem talalhatok jelentds kiilonbségek a vasarlds helye,
illetve az ajanldsok, dijak, plusz informaciok (amelyek egyfajta
promocids eszkoznek is tekinthet6k) megitélésénél, ugyanakkor kiilon
kérdés vonatkozott a vasarlas helyére, illetve a befolydsold eszkdzokre,
amelyek esetében mar kimutathatok a kiilonbségek. Az otthoni sajat
fogyasztasra, illetve a vendégek kindlasara vasarolt bort 2000-ben
jellemzéen ABC-ben, vagy diszkontban, 2007-ben tobben kdzvetleniil a
termelOtol, vagy a korabbinal nagyobb aranyban hipermarketben
vasaroljadk meg. Ajandékba bort legszivesebben borszakiizletben
vasarolnak a megkérdezettek. Ha vendéglatohelyi fogyasztasrol van szo,
az elsOsorban éttermet, vagy borospincét takar a valaszadok esetében.
Befolyassal a vasarlora sajat fogyasztasu bor esetén leginkabb az
ismerdsok vannak, vendéglatasndl a meghivott izlése dontd.
Ajandékozéasnal is kimutathaté a primer referenciacsoportok befolyasa,
étteremben pedig a borlapnak vagy itallapnak van leginkabb befolyasold
hatasa

4.3. A tobbvaltozos statisztikai feldolgozas értelmezése —
klaszteranalizis az eltéro céllal vasarlo fogyasztok korében

Feltételezhetd, hogy a mintaban szerepld valaszadok vasarlasi és fogyasztasi
szokasaiban megfigyelhetd tipusok nem fiiggetlenek az emlitett személyes
paramétereiktol.

Miutan a borfogyasztas €és vasarlas tobb dimenzios (a kérddivben az éltalam
feltett kérdések szamaval jellemzem ezeket a dimenzidkat), ezek a szokasok a
vasarlok és a fogyasztok viselkedését meghatarozo értékrendhez idomulnak.
Ezeknek a vizsgalatahoz tapasztalat szerint igen alkalmas a klaszteranalizis.

A reprezentativ kérddives felmérések eredményeinek feldolgozasa soran
gyakran szembesiiliink azzal a problémaval, hogy: egy jelenséget legnagyobb
részletességgel akkor lehet jellemezni, ha minél tobb kiilonb6z6 oldalardl
megvizsgaljuk, azaz a leir6 valtozok (esetiinkben a kérddiven a kérdések) a
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jelenség lehetéleg minden fontos jellemzdjét kimeritik. Ez csak akkor
fordulhat eld, ha minél t6bb fliggetlen valtozoval dolgozunk.

Ilyen esetekben a problémak elkeriilése céljabol hasznos szolgalatot tehetnek
a feldolgozasnal az tigynevezett tobbvaltozos statisztikai modszerek, koziiliik
is a klaszteranalizis.

A borvasarlasi szokasokkal kapcsolatos lakossagi vélemények reprezentativ
kérdbives feldolgozéasa soran a klasszikus feldolgozasi mddszerek mellett
szerettem volna olyan tobbletinformaciokhoz is jutni, amelyek csak az
emlitett modszerekkel produkalhatok.

Korabbi kutatdsokban a piac szegmentildsira mar tobben sikerrel
alkalmaztdk a modszert.

1990-ben Spawton az ausztral borpiacot négy fogyasztdi szegmensbe sorolta.
Ezek a szegmensek borfogyasztasi szokdsaikban, borral kapcsolatos
ismereteik alapjan kiilonboznek. Oszoli (2003), Hofmeister-T6th és Totth
(2003) magyarorszagi kutatdsai soran a magyar piacon is hasonld
szegmentumokat kiilonitett el, akik a kovetkezok:

o Szakértok — jol ismert fogyasztoi életstilus csoport, akik magas
érintettséggel rendelkeznek a bor megismerésében €s tudasaban.

e Torekvok — a csoport tagjai nem elsdsorban a borok ismeretében
zaszlovivok, inkabb azzal torddnek, hogy milyen eldnyok, milyen
tarsadalmi elismerés, presztizs jar bizonyos markdk bizonyos
tarsasagban vald fogyasztasabol.

e Asztali borivok — a szegmensbe tartozok a markaknak csak egy
szlikebb kinalatabol valasztanak, ket inkabb az alacsony ar érdekli.

o Uj borivok — fiatalok, akiket tulajdonképpen nem érdekel a presztizs,
sem az, hogy tobbet tudjanak a borrdl, az 6 fogyasztasuk elsdésorban a
szorakozéssal hozhaté kapcsolatba, a borozas szamukra maga az
1d6toltes, a program.

A kiilonbozé bor fogyasztdéi csoportok kiilonbozd vasarlasi célok altal
vezérelve eltérdé bormarkdkat vasarolnak. (Hofmeister-Totth, 2004a)
(Hofmeister-Totth, 2004b) (Papp et al., 2002)

Jelen vizsgalatomban tehat a koradbbi kutatdsoknal kissé cizellaltabb
csoportok létrehozasat tliztem ki célul, melynek soran a kiilonbozd céllal
vasarld fogyasztokat szegmentalom és probalom a csoportokat karakterizalni
a megfeleld termékpozicionalas eldsegitése érdekében. A klaszterek kozotti
eltérés részletesebb feltarasahoz varianciaanalizist és x” probat hasznéaltam.

A vizsgdlatom elemzése soran azokat az eredményeket emeltem ki a
szbveges értékelésben, ahol a y* proba szignifikans Ssszefliggést mutatott.
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A klaszteranalizist a késobbi, azaz 2007-es kutatasom alapjan készitettem el,
az adatok frissessége miatt valasztva ezt az adatbazist.

A kérdéiv Osszesen 175 kérdést tartalmazott, amelyek zomére az adott
valaszokat egy 5 fokozat ordinalis (Likert) skéalan kellett elhelyezni, és ez
modot nyjtott arra, hogy ne csak kvalitativ, hanem kvantitativ feldolgozas is
torténjék. (Az emlitett tobbvaltozos modszerek ugyanis a kvalitativ, azaz
mindségi jellegli valaszokat nem tudjak kezelni.)

4.3.1. A klaszteranalizis modszere

A klaszterelemzést a marketingkutatasban a korszerli, tobbvaltozos
statisztikai modszerek terjedésének koszonhetden egyre gyakrabban
alkalmazzdk a célpiacok szegmentalasara. Elonyeit a kovetkezokkel lehet
magyarazni.

Amig a klasszikus csoportositdsi (osztidlyozdsi) modszerek egy-két
jellemzdre tamaszkodnak, addig a klaszterelemzés egyidejlileg tetszés
szerinti szamu kvantitativ jellemz6t vesz figyelembe. A fogyasztok
kategorizalasanal valamennyi, altaluk adott szamszeri vélaszra egyszerre
tamaszkodhatunk.

Mindez ugy képzelhetd el, hogy a kérdésekre adott egyéni valaszok
kirajzolnak egyénenként egy, csak az illetére jellemzd ,profilt”, és a
klaszterelemzéssel megkeressiik, hogy ez az elvileg 749 féle profil hany,
tipikus fogyasztéi profilba sorolhatd. Azok a fogyasztok keriilnek egy
kategoridba (klaszterbe), akik egymdshoz a leginkdbb hasonld valasz-
sorozatot produkaltdk, illetdleg azok keriilnek kiilon klaszterbe, akiknek a
valaszai egymastol a legerésebben kiillonboznek.

Nagyon fontos, hogy az adatbazisban csupan a vasarlas céljat tekintve vannak
elore rogzitett kategoriak, ezen belill engedtem szabadon érvényesiilni az
adatok mélyén rejlé Osszefiiggéseket, és a kategoridk jellemzodit csak a
besorolast kovetden hataroztam meg, az adott klaszterbe tartoz6 fogyasztok
valaszainak atlagértékét kiszamolva.

Az igy meghatarozott klaszter-jellemzdk alapjan nevezhetdk el az egyes
klaszterek a legkifejezobbnek vélt elnevezéssel.

Egy klaszter akkor tekint szakmailag értelmezhetének, ha legalabb a minta
5%-at tartalmazza. (Ha ennél kevesebb mintaelem keriil bele, akkor altaldban
a ,,devians valaszadok” klaszterének tekinthetd, és az érintett valaszadokat,
mint a ,,normalis” sokasdgot torzitd hibakat legcélszerlibb elhagyni a
késObbiekben.)

Tul sok klaszter (5-6-nal tobb) tulsdgosan elaprozotta teszi az osztalyozast, és
a klaszterek kozotti minimalis kiilonbségek szakmailag keveset mondanak,
nem karakterisztikusak.
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Minimum két klaszter a kiinduldpont, hiszen egy klaszter eleve adott: maga a
teljes minta. Ha egy klaszterben a mintaelemek tobb mint 80%-a talalhato,
akkor célszerlibb ndvelni a klaszterek szamat.

Miutan az el6forduldé hibas valaszok miatt a mintat letisztitottam, igy a
klaszteranalizis soran a négy kiilonb6zd vésarlasi cél esetében a kutatas soran
eltér6 szami megkérdezett valaszaira tamaszkodhattam. Ezt kovetden
végrehajtottam a legjellemzObb klaszterezést, meghataroztam a klaszterek
kialakitdsaban szerepet nem jatsz6, de a jellemzésiikh6z fontos szocioldgiai
tényezok gyakorisagi megoszlasat a klaszterek kozott. Ezzel valik teljessé a
minta szegmentaldsa, ¢és a kialakult, legjellemzébb szegmensek leirdsa.
(Sztics, 2004), (Szelényi, 2002) (Lehota, 2001b)

A klaszterek kialakitdsdhoz a nem hierarchikus klaszterelemzési modszerek
kozil a K-kozép klaszterelemzés algoritmusat valasztottam. A K-kozép
algoritmus minden egyes elemet ahhoz a klaszterhez sorol, amelyiknek a
kdzéppontja a legkdzelebb esik az adott elemhez. (MacQueen, 1967)

A nem hierarchikus modszereket akkor érdemes hasznalni, ha sok adatunk
van és a kapott eredmények kevésbé fiiggnek a kiugré adatoktdl és a
kivalasztott tavolsagmértéktdl. Ha azonban nem hierarchikus moddszert
véalasztunk, elére meg kell adni a klaszterek szdmat ¢és a
klaszterkozéppontokat. (Sajtos-Mitev, 2007)

4.3.2. Vasarloi tipusok meghatarozdsa
Ahogy a teljes minta elemzése soran, ugy a klaszteranalizisnél is
elkiilonitettem az egyes vasarlasi célokat, és az egyes céloknak megfelelden

alakitottam ki az eltér6 jellemzokkel rendelkezd vasarloi tipusokat.

Otthoni sajat fogyasztas

Sajat fogyasztasra a megkérdezettek koziil 525 f6 vasarol bort. Az elemzés
soran harom klaszter rajzolodott ki. (30. dbra)
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Borisszak

Hatarozott 34%

borkedvel6k
44%

30. abra
Az otthoni sajat fogyasztas klaszterei
Forras: Sajat kutatas 2007, N=525

180 16 alkotja az ,,borisszak” szegmensét. Elmondhat6 roluk, hogy a vasarolt
bor mindségi paraméterei alig foglalkoztatjak dket, a bor alapvetd jellemzdi,
mint az ize, szine és fajtaja jelenti talan szamukra a kivalasztas ismérveit, bar
sok esetben ez is mindegy nekik., Dontési preferencidjukban bar fontos az ar,
de éppen az ar megitélésének tekintetében nem mutatkozik szignifikans
kiilonbség a harom klaszter véleménye kozott.

A borisszakat a bor tovabbi jellemz6i ugyszolvan nem is érdeklik, a kiillemi
jellemzok hidegen hagyjak dket.

Az otthon elfogyasztott bort elsdsorban ABC-ben vésaroljak, de a beszerzés
helye szdmukra Iényegében mindegy, az a fontos, hogy egyszeriien
hozzajussanak a termékhez.

A valasztds sordn nem szoktdk masok (ismerdsok vagy szakértok)
véleményét kikérni, a rekldmok, promociok is alig, vagy nem befolyasoljak
Oket.

A klaszter szocioldgiai jellemzoit illetéen megallapithato, hogy az
»iszogatok™ kozott jellemzdéen a 18-40 kozotti korosztaly képviseldi vannak
tobbségben, varosokban laknak, tobb kozszféraban dolgozo alkalmazott,
segéd- és betanitott munkés €¢s munkanélkiili talalhaté a csoportban (és nincs
koztiik fels6 vezetd!), iskolazottsaguk és jovedelmiik pedig szintén az
atlagosnal alacsonyabb.
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Masodikként a vasarlasi célt tekintve legalacsonyabb elemszamu szegmens, a
., befolydsolhato mindségkedveld” tarsasag, akit 116 személy testesit meg a
mintaban.

A csoport tagjai szdmara fontos valasztisi ismérv a bor ize, emellett a
vasarolt bor kiilsédleges tulajdonsagai az otthoni sajat fogyasztasra vasarlok
koziil a leginkabb, de nem sznob modon befolyasoljak. A termeld neve, a
palack kiilleme is viszonylag fontos szamukra, a dekoracidval, extra design-
nal kevésbé foglalkoznak. Masok, szakértok ajanldsara a leginkabb hallgaté
borvasarlokrdl van szo.

Beszerzési forrasaik valtozatosak, a lényeg szdmukra, hogy a kedvenc
fajtajukat j6 mindségben €s jO aron megvasarolhassak.

A ,befolyasolhato mindségkedvelok”™ szegmensben a legmagasabb az aranya
a 60 ¢év folottieknek, de a legtobben kozépkortuak, kozségben lakok, az iizleti
szférdban alkalmazottként, vagy kozépvezetdként dolgozok és nyugdijasok,
akik leginkabb szakiskolai végzettséggel, vagy ¢érettségivel rendelkeznek,
jovedelmiik pedig az atlagnal alacsonyabb.

A hatdrozott borkedvelok” (229 10) alkotjak a harmadik klasztert, akikrol
elmondhat6, hogy a mindségre igényes, am a kiils6ségekre kevésbé ado
szegmensrol van sz0.

Bort elsésorban termel6tdl vasarolnak, olykor borszakiizletbe is betérnek, de
ABC-ben, hipermarketben szinte sohasem vasarolnak bort. Nehezen
befolyasolhatoak, a promdcidkra nem érzékenyek, de a szakember ajanlasat
sem tartjdk fontosnak. Szdmukra elsdsorban a bor fajtija a fontos és a
mindsége, az ar csak ezt koveti a preferencia-sorrendben.

A klaszter tagjai legtobben 40 és 60 év kozotti életkoruak, az atlaghoz
viszonyitva tobben dolgoznak kozép-, illetve fels6 vezetdi pozicidban mind a
kéz-, mind az {lzleti szférdban, iskoldzottsaguk ¢és jovedelmiik is a
legmagasabb.

Vendégek kindlasa

A vendégeit megkinal6 hazigazdak, akik a mintaban 644 fovel képviseltették
magukat, négy klaszterre bonthatok. (31. abra)

Az els6 csoport a ,, bort szereté vendégldato ”, aki szinte kizarolag termel6tol
szerzi be a bort, éppen ezért a csomagoldson kiviill szdmos mindségi
szempontot figyelembe vesz. Elmondhatd réluk, hogy néha szakiizletbe is
betérnek. A bor valasztisaban inkdbb az izlés és a megszokas kap
befolyasold szerepet, a felszolgalt étel nem igazan. A csoport elemszama 129
fo.

A szegmensben az atlaghoz képest valamelyest tobben vannak a 60 év
felettiek, a legtobben falvakban élnek, viszonylag sok a nyugdijas, illetve a
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kozépvezetdi beosztasu, kevesebben rendelkeznek diploméval és tobben
szakmunkas végzettséggel. Jovedelmiik az 4tlagosnal valamivel alacsonyabb.

Mindegy, csak .
legyen otthon ot szere t.o
bor vendéglato
19% 20%
Akkuratus “
vendéglato
18%
Kulinarisan
involvalt
43%

31. abra
A vendégeknek kinalas klaszterei
Forras: Sajat kutatas 2007, N=644

A masodik, legnépesebb klaszterbe a ,, kulindrisan involvalt” vendéglatok
279 16s csoportja kertilt.

Elmondhat6, hogy szeretik a bort, szeretik a vendéget, és fontos szamukra,
hogy izben az ételhez ill6 bort vasaroljanak. A borvidék, a termeld és az
évjarat szdmukra nem sarkalatos kérdések. A palack és a cimke design-jat
viszonylag lényegesnek tartjdk, de az otthoni fogyasztds miatt egyéb
dekoracid, a bor tovabbi esztétikai megjelenésével kapcsolatos kérdés nem
érdekli Oket. A vasarlas helyére nem igényesek, leggyakrabban
szuper/hipermarketben vasarolnak.

Nemek tekintetében az atlagos megoszlashoz kozeli a férfiak és ndk aranya,
azaz a tobbi két klaszterhez hasonldan itt sem mutatkozik szignifikans
osszefliggés a nem tekintetében. Eletkoruk jellemz6éen 40-60 év kozotti,
lakohelyiik, beosztasuk és jovedelmiik viszonylatdban is az atlagot testesitik
meg, csupan a veégzettségiik magasabb, dontd tobbségben érettségivel vagy
diplomaval rendelkeznek.

A harmadik klasztert a talan méltan ,, akkurdtus vendéglato” jelzovel illetett
csoport képezi, 114-en tartoznak a szegmensbe.
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Ok a minden szempontot figyelembe vevé, talan kissé a sznobhoz hasonlito
vasarlok. Emellett az ar szdmukra a legfontosabb az 6sszes szegmens koziil.
A vacsorahoz, ¢étkezéshez a bort els6sorban a termel6tdl, vagy
borszakiizletben szereznek be. Elsdsorban a vendég izléséhez alkalmazkodva,
illetve az ételhez valasztanak bort, az ismerds véleményére sokat adnak.
Egyediil ez a szegmens értékeli, ha a bor valamilyen dijat kapott.

Demografiai sajatossagaikat tekintve valamelyest kevesebb kozottik a
kozépkoru, inkabb 40 év alattiak, tobb a csoportban a budapesti lakos, mint
az el6zo két szegmensben, illetve mint az atlagot tekintve. Foglalkozasukat
tekintve a vallalkozok, kozépvezetdk aranya is ebben a klaszterben a
legmagasabb. Iskolai végzettségiik az atlagot képviseli, jovedelem
tekintetében azonban ebben a szegmensben talalhat6 a legtobb 200-300 ezer

cre

A negyedik klaszter a ,, mindegy, csak legyen otthon bor” elnevezést kapta,
122 16 sorolhat6 a csoportba.

A szegmensbe tartozd vasarlokrol elmondhaté, hogy a bor mindségi
paraméterei az atlagtol 1ényegesen kevésbé érdeklik, a dijak, illetve a termék
kiillemi jegyei pedig alig. Meglepé modon az ar a tobbi szegmenshez képest
a legkevésbé fontos szamukra, amely persze nem jelenti, hogy ne lennének
arérzékenyek, talan inkdbb csak azt, hogy maga a bor kevésbé fontos
szamukra, lényegesebb talan a termék ,kozelsége”. A beszerzés helyét
tekintve viszont kényelmes vevoknek mondhatok, szinte mindegy szdmukra,
hogy hol veszik a bort, leginkdbb talan a szupermarketeket valasztjak. A
vendég izlése kozepesen befolydsolja dket, és nem az ételhez valasztanak
bort.

Feltételezhetéen a klaszter tagjai nem tartoznak a borértdk, vagy a
borfogyasztok kozé, a terméket valoban valaki mésnak vasaroljak, ezért
mutatnak ilyen alacsony érdeklddést.

A mintdban az atlagnal a legtobb a 60 év folotti, illetve a 26-40 év kozotti
alany. Els6sorban véarosi, vagy budapesti lakosokrol van szd, akik dontd
részben alkalmazottak, valamint ebben a klaszterben a legmagasabb a felsd
vezetdk aranya is. Iskolai végzettségiik aranyai az atlagba simulnak,
jovedelem tekintetében pedig bar a legtdbben a viszonylag alacsonynak
mondhaté 50-100 ezer Ft-os kategoériat jelolték meg, de a csoportban a
legmagasabb a 300 ezer Ft feletti jelolések szama is.
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Ajandékozés

Ajandékozasi célu vasarlasnal az 571 f0s csoport 5 klaszterre bontasa latszott
modszertanilag megfelelonek. (32. dbra)

Arérzékeny
12%

Korultekintd

31%
Musz3j
21%
0101010
WOPTL 11 o | 1S
Jol mutasson Erdekléds
16% 20%

32. abra
A bort ajandékba vasarlok klaszterei
Forras: Sajat kutatas 2007, N=571

Az 0tbdl két csoport véleménye viszonylag hasonld volt, csupan néhany
ponton tapasztalhatok karakterisztikus kiilonbségek.

Az els6é szegmens az ,arérzékeny” vasarlok (70 £6), a masodik a ,,muszda;”
vevok (118 megkérdezett) csoportja.

Az ,arérzékeny” vasarlok nem tulsagosan hozzaértok, nem sok figyelmet
forditanak a bor tulajdonsagaira, els6sorban az ar alapjan valasztjak ki az
ajandéknak szant bort, valamelyest igazodva az ajandékozott izléséhez. ABC-
ben vagy italdiszkontban vésarolnak, elsésorban a jol megszokott terméket
kivélasztva.

A klaszter tagjai jobbara varosokban laknak, valamivel kevesebb az atlagnal
a fiatal korosztalyuak aranya, elsésorban alkalmazottak, kevés kozottik a
vallalkoz6 és kozépvezetd, végzettségiik az atlaghoz kozelit, jovedelmiik
annal valamelyest magasabb.

A ,muszdj’ vasarlokat sem kiilondsebben foglalkoztatjdk a megvasarolt bor
paraméterei, legkarakteresebb kiilonbségként az el6zd klaszterhez képest
azonban megallapithatd, hogy 6k elsdsorban termeldtdl vagy szakiizletbdl
szerzik be a bort, és elsOdlegesen a sajat, €és nem a megajandékozott izlése
alapjan valasztanak.
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A ,,muszdj” klaszter tagjai nemek tekintetében nem mutatnak az atlagtol
jelentds eltérést, a kozépkortiak ardnya azonban valamivel kevesebb, a 60 év
felettieké tobb. Legtobben kozségekben laknak, a csoportban a legmagasabb
a segéd- vagy betanitott munkasok, illetve az inaktivak (nyugdijas,
illetve a szakiskolai, szakmunkds végzettséggel rendelkezOk talalhatok
tobben a szegmensben, ennek megfeleléen a csoportban a legmagasabb a
minimdlis 0-50 ezer Ft kozotti, illetve az 50-100 ezer Ft kozotti jovedelmek
aranya, magasnak mondhat6 200 ezer Ft feletti fizetéssel senki nem
rendelkezik.

Az ,érdekléds” vasarlok szegmense szamara atlagosan fontos a bor fajtaja,
ize, és csomagolasa, sokkal inkdbb a kiilonféle plusz informécidk irant
mutatnak érdeklddést, azaz, hogy milyen ételhez ajanlott a fogyasztasa,
milyen héfokon fogyasztando stb.

Legtobbszor hipermarketekben vagy szakiizletekben vasarolnak, de olykor
iigynoktol, sét eléfordul, hogy az interneten rendelnek bort. A legfontosabb
szamukra az ajandékozott izlése, de elmondhat6 roluk, hogy az ajandékozasi
célra vasarlok koziil oket befolyasolja leginkdbb az ismerdsok, szakértok
véleménye. 113 f6 sorolhato ebbe a klaszterbe.

A csoportban az atlagot meghaladdé a kozépkortiak aranya. A legtobben
vidéki varosokban laknak, sok kozottiik a kozszféraban dolgozo alkalmazott,
illetve a tanulod, és az atlagnal némiképp tobb az alapfoku végzettségliek
hanyada. Jovedelmi megoszlasuk az atlagba simulo.

A ,jol mutasson” szegmens tagjait a megvasarolt bor kevéssé érdekli,
els6sorban az foglalkoztatja dket, hogy milyenek a termék kiillemi jegyei,
hogy néz ki az ajandék. Szakiizletben vagy hipermarketben vasarolnak bort
ajandékba, termel6tdl csak igen ritkdn. Azon tilmenden, hogy jol mutat-e az
ajandék, mas lényegileg nem is befolyasolja Oket, esetleg az ajandékozott
izlésére vannak még tekintettel.

A csoportba 92 {9 tartozik.

A klaszter tagjai kozott a 26-40 év kozottiek az atlagnal nagyobb aranyban
képviseltetik magukat, kevés kozottiik a nyugdijas, a legtobbjiik alkalmazott.
Iskolai végzettségiik a bort ajandékként vasarlok kozott a legmagasabb, és
Iényegesen tobben keresnek 150-200 ezer Ft 6sszeget, mint az atlag.

A koriiltekinté” ajandékozok 182 fovel képviseltették magukat a mintaban,
azaz az ajandékozasi céllal vasarlok koziil ez a legnépesebb csoport.

A vasarlasi dontéseik soran szamos szempontot figyelembe vesznek, igy
prébalvan meg optimalis dontést hozni.

Fontos szamukra a bor ara is, de a termék mindségi paramétereire is
kiemelten figyelnek. Nagy jelentdséget tulajdonitanak annak, hogy a vésarolt
bor az ajandékozott izléséhez igazodjon.
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Elsésorban a szakiizleteket valasztjak a beszerzés helyéiil, a bolti ajanlasra,
ismerdseik véleményére is adnak.

A ,koriiltekintd” klaszter demografiai jellemz6irdl elmondhatd, hogy mind
nem, mind életkor, mind beosztas, végzettség és jovedelem tekintetében az
atlagot képviselik, egyediil a lakohelyiik tekintetében mutatnak az atlagtol
eltérést, ugyanis a legtobben kozségekben laknak.

Vendéglatdhelyi fogyasztas

A vendéglatohelyeken a megkérdezettek kozil 723 6 Allitotta, hogy
valamilyen rendszerességgel szokott bort vasarolni fogyasztasi céllal. A
csoportban négy klaszter kiilonithetd el. (33. 4bra)

Alkalmi
étterembe jaro
33%

Igyunk
valamilyen bort
20%

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

Az els6 az ,inyenc’-ek klasztere. A klaszterbe az igényes, vélhetden
palackos bort rendelé vendégek tartoznak (211 f0), akik szdmara a kiilcsin
sokkal kevésbé fontos, mint a belbecs. Borospincékben ¢és étteremben
boroznak, a tobbi vendéglatohelyen szinte sohasem fogyasztanak bort (vagy
nem is fordulnak eld). Bar a borlapra kivancsiak, az ismerdsok és a szakértok
csupan kozepesen befolyasoljak Oket. Borfesztivalokra gyakran el szoktak
menni, de borkiallitasokon és borkostolokon is olykor el6fordulnak.

A klaszterben valamivel tobb a fiatal (26-40 év kozotti), illetve a kozépkort.
A legtobb a budapesti lakos, a legtobben vallalkozok és kozépvezetok,
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zOmmel minimum érettségivel rendelkeznek, és az atlagot joval meghalado a
magasabb jovedelmiiek hanyada.

A masodik szegmens tagjait (142 f6) a bor alap izén tulmenden vajmi
kevéssé érdekli, hogy mit fogyaszt, talan a fajta az, amit még figyelembe vesz
a bor kivalasztasanal. Ok az »igyunk valamilyen bort’ klaszter. Jellemzden
folydo bort rendelnek, a csoport tagjainak vendéglatohelyi fogyasztasa
elsdsorban a termeldkre (borospincékre), éttermekre, €s kisebb részt
borozokra koncentralédnak. Bar kevésbé befolydsolhatok, de a borlapot — ha
van — megnézik. Gyakran jarnak borfesztivalokra.

Szociologiai jellemzoiket tekintve nem tekintetében az atlagot testesitik meg,
az ¢életkort szemlélve sokkal alacsonyabb a kdzépkoruak, viszont valamivel
magasabb az id6sebbek hanyada, elsdsorban vidéken laknak, sok kozottiik az
érettségivel rendelkezd tanuld, jovedelmiik a vendéglatohelyen fogyasztok
koziil a legalacsonyabb.

A ,odafigyelo ifju borfogyasztok” 132 fOs csoportja alkotja a harmadik
szegmenst az éttermi fogyasztok korében. Szamukra minden fontos, a bor
évjaratatol a termeldig, a dijaktdl a csomagolésig €s cimkéig. Igyekeznek
minden paramétert szamitasba venni a rendelésnél. Leggyakrabban
étteremben, borozdban, termeldnél fogyasztanak bort, ahol a valasztasnal a
tobbi szempont mellett mégiscsak a megszokas a legerdteljesebben
befolyasol6 tényezd. Az éttermi fogyasztok csoportjat tekintve a ,,odafigyeld
borfogyasztok™ az atlagnal 1ényegesen jobban befolyasolhatok a szakértok, az
ismer0sok és a reklamok, promociok révén is. A klaszter tagjai gyakran
jarnak borfesztivalokra, kiallitasokra, és 6k azok, akik olykor borvasarokon is
részt vesznek.

A csoportban az atlagot meghalad6 a 18-25 év kozottiek aranya. A legtobben
kozségekben élnek, tanulok vagy vallalkozok, kevés kozottik az inaktiv.
Legmagasabb kozottik a foiskolat vagy egyetemet végzettek ardnya,
jovedelem tekintetében pedig az atlagosnak mondhaté 50-100 ezer Ft kozotti,
illetve a viszonylag magasabbnak szamité 150-200 ezer forint kozotti
Osszeget mondhatjak a magukénak havonta.

A negyedik klaszter — akit ,, alkalmi étterembe jaro”-nak neveztem el és 238
fovel a legnépesebb klasztere a vendéglatohelyi fogyasztoknak — tagjairdl
elmondhat6, hogy vendéglatohelyekre ritkdn mennek, maximum étteremben
fordulnak el6 olykor. Ez esetben elsdsorban folyd bort fogyasztanak, a
nwvalamilyen bort igyunk” klaszternél valamelyest igényesebbek és kevésbé
arérzékenyek. Maximum a sajat korabbi tapasztalatai, illetve az ismerdsok
véleménye befolyasoljak, oket a borlap is kevésbé hozza lazba. A szegmens
tagjai borral kapcsolatos rendezvényekre jellemzdéen sosem jarnak.

A szegmensben elsdsorban a 40 évnél, vagy éppen 60 évnél is iddsebbek
képviseltetik nagyobb szdmban magukat. Elsdsorban vidéki varosok lakai 6k,
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alkalmazottként dolgoznak, vagy nyugdijasok. Az étteremben bort
fogyasztok kozott a legmagasabb az alapfokli, vagy szakiskolai
végzettségliek aranya a mintdhoz képest, jovedelmiik altaldban 50-100 ezer
Ft havonta.

4.3.3. Kovetkeztetések a fogyasztoi klaszteranalizis alapjan

Az eltérd vasarlasi célok figyelembevételével elvégzett klaszteranalizis
részletes eredményei k6zott kiemelendok a kdvetkezok.

Bér a teljes minta elemzése soran kapott eredmények azt mutattadk, hogy csak
néhany ponton tapasztalhatd 1ényeges eltérés a kiilonféle célokkal vasarolt
borok vétele soran, és a kirajzolodott szegmenseknél is sejthetok atfedések,
mégis néhany tendencia figyelemre mélto.

A vésarladsok soran mind a négy vasarlasi cél esetében taldlhatd egy-egy —
talan nem pejorativ — kevéssé igényes szegmens.

Az otthoni sajat fogyasztasnal 6k a ,borisszak” (34%), a vendégek
kinalasanal a ,,mindegy, csak legyen otthon bor” (19%), ajandékozasnal az
»arérzékeny” + a ,,muszaj” vasarlok (12+21%), vendéglatohelyen pedig az
»igyunk valamilyen bort” (20%) szegmens. Bar ezen csoportok allithatok
leginkabb parhuzamba a korabbi kutatisoknal emlitett ,asztali borivok™
klaszterével, azonban a szamok mogé nézve a latszolagos igénytelenségnek
mas-mas motivumai sejthetok.

Az otthoni iszogatoknal ez inkdbb a fogyasztas gyakorisdga és az ezzel
kapcsolatos koltség-kimélés, a vendég kindldsdnal az alacsony érintettség
(esetleg a nem fogyasztds miatt), ajandékvasarlasnal a feladatorientaltsag,
mig étterembe jaraskor a ritka alkalombdl kdvetkezd szokatlan szituécio.

Az informdciora éhesebb szegmensek a ,,befolydsolhatd mindségkedveld”
(22%), az ,,akkuratus vendéglato” (18%), az ,,érdeklddd™ ajandékozo (20%),
illetve részben a vendéglatohelyi ,,inyenc” (29%), részben az ,,odafigyeld ifju
borfogyaszt6” (18%). Ok a valasztds soran a bor szamos paraméterére
kivancsiak. Kérdéses persze, hogy ez azért van-e, mert értenek a borokhoz
(és akkor a korabban idézett szegmentacid eredményei alapjan inkabb a
»szakértd” csoporthoz hasonlithatok), vagy inkdbb a ,torekvokhoz”
sorolhatok, akik taldn a divat, vagy a presztizs, esetleg a sznobizmus miatt
mutatnak nagyobb érdeklddést a borok irant.

Az ajandékozasi célu vasarlas kivételével a tovabbi harom cél esetében
szintén talalhato egyfajta hasonlosag a ,hatarozott borkedveldk” (44%), a
kulinarisan involvalt” (43%) és az ,,inyenc” (29%) klaszter kozott. Egyrészt
6k alkotjak az adott célt tekintve a kozel legnépesebb klasztert, masrészt 6k
tekinthetdk a legigényesebb csoportoknak. Ez az igényesség leginkabb a bor
beltartalmi mindségével kapcsolatban fogalmazddik meg, de fontos lehet a
kiilesin is a valasztasnal.
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Elmondhaté emellett, hogy ezek a legmagasabb jovedelml és leginkabb
iskolazott szegmensek, és amennyiben kereskedelmi forgalomban vasaroljak
a bort, elsdsorban a termel6tdl vagy borszakiizletbdl valasztanak.

4.4. A borértékesitési kihivasok elemzése bortermelok megkérdezés
alapjan

A sz6lébor vildgpiacanak valtozasai rendkiviil felgyorsultak az elmult
évtizedben. A bor vildgpiaca kiszélesedett, egyre érzékelhet6bb a tultermelés,
az EU piaci szabdlyozasa keményedik. Valtozoban a fogyasztéi szokasok
(pl.: a mindségi fajtaborok, a vords borok, az 0j termeldk felé fordulds) és
novekszik a kereskedelmi lancok befolyasa.

A hagyomanyos és az 0j bortermeldk kozott élesedik a verseny, a markak és
a marketing szerepe egyre meghatdrozobb a versenyképességben. A borészati
technologia gyorsuld mértékben fejlodik (eldtérbe keriil a mindségi bor
eldallitasa), novekvl a szoélofajta jelentOsége, és az értékesitési csatornak
aranya orszagonként jelent0s eltérést mutat, de a nagy izletlincok
részesedése mindeniitt novekvo.

Legfébb exportpiacainkon az 1jvilagi borok offenzivdja zajlik. Az arak
csokkennek, piacunk sziikiil, és ebben a helyzetben a hazai bordszatok (de az
agazat valamennyi szerepldje is) kemény dontések eldtt allnak: felvegyék-e a
versenyt az Uj versenytarsakkal, vagy érjék be a mellettiik marado résekkel?

Magyarorszagon hozzavetdleg 30 ezer arutermeld pincészet miikodik, ebbdl
500 allit elé gasztronomiai mindséget. A legnagyobb kb. 10 vallalkozas igen
tokeerds, €s jelentds exportérdekeltségeik mellett az egész belfoldi piacot
lefedd értékesitési halozatot épitett ki. Mellettiik tevékenykedik az a par tucat
cég, akik a rendszervaltas utan, komoly munkaval, allandé mindséggel a
boraszat éllovasaiva notték ki magukat. A néhany ezer hektoliteres éves
forgalmi termelok korébe a regionalis pinceszovetkezetek, kiilfoldi
érdekeltségli tarsasdgok ¢és magyar vallalkozasok Osszefogdsabol létrejott
cégek sorolhatok, valamint a legnagyobb 1étszamot megtestesitd, a néhany
hektolitertl néhany szaz hektolitert el6allitd dstermeldk testesitik meg a piac
kinalati oldalat. (Papp, 2006)

A magyar borészat tradiciondlisan a vilag élvonaldba tartozik, de az emlitett
vilagpiaci kihivasokra eredményes valaszt csak radikalis atalakulasok révén
adhat. Es miutin az EU-csatlakozis kovetkeztében, de a megjelent multik
miatt mar joval azt megelézéen is a hazai borpiacon ugyanezekkel a
kihivasokkal taladlkozunk, fontos képet kapnunk arr6l, hogy ezekkel a
kihivasokkal boraszataink milyen szitudcidoban szembesiilnek.
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4.5.1. Vizsgalati célok és modszer

A boraszatok értékesitéssel kapcsolatos tapasztalatai és torekvései elemzése
céljabol végeztem primer, kérddives kutatast 2004 tavaszan, keresve a valaszt
a kovetkezd kérdésekre:
o Melyek a jellemzd értékesitési csatorndk a borértékesitésben, és
azoknak milyen a stlyuk?
e Mennyire jellemzd iigynokok alkalmazésa?
e Mely borfajtak irdnt nagy a kereslet?
e Hogyan itélik meg a borok eladhatosagat, és ennek fiiggvényében
gondolnak-e a termelés novelésére?
e Vannak-e értékesitési nehézségek, és melyek azok?

Emellett természetesen a cégek fobb termelési jellemzdi is szerepeltek a
kérdéivben, mert az értékesitési volumen, foldrajzi elhelyezkedés,
alkalmazotti létszdm, miikddési forma befolydsolhatjdk a tapasztalatokat,
torekvéseket, altalaban a helyzetmegitélést. (8. melléklet)

4.5.2. Eredmények

A felmérésbe 97 boraszat keriilt be Onkényes mintavétel alapjan, az
értékelhetd kérddivek szdma 90 volt. Dacdra annak, hogy kiilonb6z6 okok
miatt nem volt lehetdség reprezentativ minta 0sszeallitasara, és ez tiikrozodik
is abban, hogy a 22 hazai borvidék kozott a Gyongyoshoz kozelebbiek
tulreprezentaltak, az tizemi méret szerinti megoszlas (34. és 35. abra) jol
megkozeliti a teljes agazatra jellemz6 eloszlast, azaz a kis-kozép lizemek
dont6é aranyat, és a nagyobb méretek felé kozeledve a gyakorisag fokozatos
csokkenését
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A boraszatok méretkategoriak szerinti gyakorisagi eloszlasa
Forras: sajat kutatdas 2004, N=90
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35. dbra
A boraszatban foglalkoztatottak szamanak alakulasa
Forras: sajat kutatas 2004, N=90

Az tizemi méret fontos jellemzdje az értékesitési volumen (hl/év) valamint a
foglalkoztatottak szama (f6), amelyek ugyanazt az eloszlast mutatjak,
illetdleg a teljes agazatra is jellemzdk. Ezen az alapon kovetkeztetéseim az
agazat egészére is kelld oOvatossag mellett kiterjeszthetok (hangsulyozva
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ugyanakkor, hogy az egyes borvidékekre ez mar nem all fenn!). Ugyanakkor
a vizsgalt 90 boraszat 0sszesitett értékesitési volumene 908.950 hl/év, ami az
¢éves hazai bortermelés mintegy 20%-a.

A kérdoivek feldolgozéasa szamitégépen statisztikai programcsomag (SPSS-
11.0) segitségével tortént, az eredmények kozil csak az egyszerti statisztikai
jellemzoék (gyakorisagi eloszlasok), illetve a klaszter-analizis eredményeit
mutatom be.

Megallapitasok

Altalaban amikor egy minta gyakorisagi eloszlasa nem normélis (szignifikans
moddon a logaritmikus, illetve az inverz fiiggvény illeszthetd a tényadatokra,
lasd az 34. és 35. abrat), a minta egyedeinek jellemzoibdl szamitott egyszeri
statisztikai 4tlagokkal szakmailag nem lehet mit kezdeni. Szakmailag
értelmezhetetlenek, vagy ami sokkal rosszabb, téves kovetkeztetéseket
sugallnak. Jelen esetben a boraszati iizemek atlagos értékesitési volumene 10
546 hl/év lenne, de a 34. dbra mutatja, hogy e mogott igen heterogén mezény
huzodik meg, és az atlagméret semmit nem mond a szerepldk zomére (76%-
ara!) jellemzdé ennél joval kisebb értékesitési volumenre (mint ahogy a
néhany nagy — tobb mint 70 000 hl/év mennyiséget értékesitd — cégre) sem.
Célszeriibb a mezdnyt klaszter-elemzés segitségével a lehetd legjellemzdbb
(leghomogénebb) csoportokra bontani, és az egyes klasztereken beliil
vizsgélni az atlagjellemzok alakuldsat. A klaszter-elemzés éppen ilyenkor
(nem normadlis eloszlasti minta esetében) célszeril, mert nem definialjuk eldre
a minta elemeinek potencialis kategdriahatarait, hanem az a szdmitéas soran az
optimalis elhatarolasokra torekedve alakul ki, és engedi érvényesiilni az
adatok mogotti valos megoszlast. Mivel a klaszter-elemzésbe raadasul
nemcsak egy, hanem valamennyi kvantitativ jellemz6 bevonhatd, az igy
kapott felosztas nemcsak az lizemi méret szerint, de minden egyéb jellemzd
egyidejli figyelembevételével vizsgalhato.

Miutan a klaszterelemzésben Iényegesen eltérd nagysagrendli valtozok
szerepeltek — a boraszkodds kezdetének évszama ezres, az értékesitési
mennyiségek ezer hektoliteres, az alkalmazottak szdma f0, illetve szdmos
valtoz6 szézalékos — ezért az analizist megel6zden az adatokat 0 és 100 kozé
transzformaltam (miutan a szazalékos adatok voltak tobbségben).

Az elvégzett szamitasok alapjan a boraszati ilizemek legkarakteresebb
elkiilonitésére a harom klaszter tiinik elfogadhatonak. (12. tablazat) Ekkor az
egyes klaszterekbe keriil6 sokasag még/mar elegendden nagy szamu (36.
abra), ugyanakkor pedig a klaszterek kozti eltérések (legalabbis a mutatok
tobbségénél) szignifikans nagysaguak.
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12. tablazat
Klaszterjellemzok

Valtozok
Miota boraszkodik (év)
Evi atlagos értékesités (voros bor) (ezer hl)
Evi atlagos értékesités (fehér bor) (ezer hl)
Kozvetleniil a vevonek értékesit (%)
Borozonak értékesit (%)
Etteremnek értékesit (%)
Nagykernek értékesit (%)
Kiskernek értékesit (%)
Halozatnak értékesit (%)
Multinak értékesit (%)
Sajat felhasznalas aranya (%)
Gond nélkiil eladhato (%)
Borészat évi 0sszértékesitése (ezer hl)

Alkalmazottak szama (f0)

Forras: sajat kutatas 2004 N=90

1
18,38

0,391
1,003
27,01
23,52
3,70
34,48
5,59
4,03
1,46
4,07
81,83
1,393

2,62

Klaszterek
2 3
19,08 21,50
6,462 21,236

17,231 62,430

9,77 2,33
8,85 ,83
1,77 4,00
45,38 35,83
17,31 1,17
6,92 11,17
1,54 44,67
1,94 ,37
57,31 82,50

23,692 83,667

13,00 55,67
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2. klaszter:
13 cég

3. klaszter:
6 cég

O Befutott kisizemek B Problematikus k6zéplizemek O Piacvezetd nagylizemek

36. abra
Boraszatok megoszlasa a klaszterek kozott
Forras: sajat kutatdas 2004 N=90

A borészati lizemek igy feltarhato tipikus csoportjai a klaszter-elemzés
alapjan a kovetkezoképpen jellemezhetdk:

1. klaszter: a befutott kisiizemek csoportja, ide tartozik a mintdban
szerepld iizemek 78,8%-a. Atlagban 19-20 éve miikodnek, évi 6sszes
értékesitésiik kb. 1400 hl, jobbara egyéni vallalkozasok, 2-3 f6
alkalmazottal, kozépkorti vallalkozé tulajdonossal. Ertékesitési
csatorndik jellemzden a nagykereskedelem (34,5%), a kdzvetlen
vevOk (27%) és a kiilonféle borozok (23,5%). Alkalmaznak
értékesitést koordindld személyt, illetve iligynokot is. Ardnyadban
naluk a legnagyobb a sajat fogyasztas (4,1%). Termelésiik 81,8%-4t
gond nélkiil értékesiteni tudjdk. A kategdéria nevét a kozép- és
nagyiizemekhez képest eltorpiild értékesitési volumen és az atlagban
két évtizedes tapasztalat alapjan hatadroztam meg.

2. klaszter: problematikus kozépiizemek (a minta 14,5%-a). Atlagos
értékesitésiik mintegy 17-szer nagyobb, mint a kisiizemeké (23 700
hl/é¢v). Els6sorban a nagykereskedésnek (45,4%), ¢és a
kiskereskedoknek (17,3%) értékesitenek. Ennek sordn kevésbé
tamaszkodnak koordinatorra, iigynokre. Atlagban 13 f6 alkalmazottal
milkodnek, foként tarsasagi formaban, viszonylag fiatal véllalkozok.
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Oriasi problémaik vannak az értékesitéssel: ebben a kategoriaban
atlagban csak 57,3%-ra becsiilik a gond nélkiil torténd értékesités
aranyat. A kategoria nevét a jellemzd értékesitési volumen és az itt
legnagyobbnak tiind értékesitési gondok alapjan hatdroztam meg.

3. klaszter: piacvezeté nagyiizemek (a minta 6,7%-a). Atlagos
értékesitési volumeniik a koézépiizemekét mintegy 3,5-szor haladja
meg (83 700 hl/év). Foként a multinacionalis iizletlAncoknak (44,7%),
¢s a nagykereskedoknek (35,83%) értékesitenek, mas csatorna nem
jellemzd, mint ahogy értékesitést koordinaldt, vagy iligynokot sem
alkalmaznak. Viszont atlagban 55-56 f&vel dolgoznak, kizardlag
tarsasagi formaban, ¢és ezek a legrégebben piacon levd cégek
(atlagban 1973 o6ta). Nincs alapvetd gondjuk az eladhatosaggal
(82,5%). A kategoria neve az értékesitési volumen alapjan adodik.

Az egyes klaszterekre jellemzd sajatossagok mellett tanulsdgos annak
vizsgalata is, amiben hasonlok, azaz nincs koztiik szamottevo eltérés.

Nagyjabol mindegyik klaszterben kb. 1/3 ardnyt (34-39%) az Osszes
értékesitésen beliil a vorosborok aranya (az orszagos arany kb. 30%)
Mindegyik klaszterben alacsony a részesedése az értékesitésbdl az
éttermeknek (1,8—4,0%), illetdleg a sajat felhasznalasnak (0,4—4,1%)
Mindegyik klaszter hasonléan bizonytalanul itéli meg az értékesités
novelési lehetdségeit (1,46—1,58 atlagérték az 1 = Igen 2 = Nem
skalan)

4.5.3. Kovetkeztetések a bortermeloi megkérdezés alapjan

A feldolgozas néhany fontosabb eredményére koncentrald értékelésbdl is
kideriil, hogy amennyiben a fentebb részletezett szempontok alapjan
korlatozottan reprezentativnak tekintjiilk a vizsgalt mintat, a tagabb korre is
érvényes kovetkeztetések az alabbiak lehetnek:

A hazai boraszati iizemek piaci kihivasainak ismeretében valamennyi
lizemre érvényes valaszokat nem lehet megfogalmazni, ehhez a
mezény  talsagosan heterogén. Klaszterelemzés  segitségével
egyidejlileg valamennyi — a vizsgéalatban szerepld — lizemi jellemzd
alapjan harom eltéré kategdria kiillonboztethetdé meg: a befutott
kisiizemek, a problematikus kézépiizemek és a piacvezeto
nagytizemek.

amelyek jelenlegi helyzete, piaci viselkedése, kilatasai erdsen eltérdk,
kovetkezésképpen stratégiajuk is eltéro lehet.

Kritikus helyzetiinek latszanak a kozépilizemek, amelyek til nagyok
ahhoz, hogy a kislizemek 4ltal hasznalt (és varhatéan még tartésan
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megmarado) értékesitési csatornakban gondolkodjanak, ahhoz viszont
kicsik, hogy a wvalédi nagyvallalatokhoz hasonléan a nagy
tizletlancokban 1s megjelenjenek. A nagy- ¢és kiskereskedelem
bizonytalanséagai, illetéleg a halézatok fejletlensége pedig tulsdgosan
nagy piaci kockazattal jarna szamukra, kovetkezésképpen a
bovitéshez sziikséges fejlesztésektdl is visszatartja Oket.

o A kisiizemek szamara ez nem tilsagosan biztatd, mert termelésiik
bdvitése semmi joval nem kecsegteti Oket, a klasszikus értékesitési
csatornak (direkt a vevonek, borozonak) pedig a fogyasztoi igények
valtozasaval szintén bizonytalannd valnak.

Nem véletlen, hogy a kis- és kozépiizemek szdmdara egyre inkabb a kiilonféle
formaja, mélységli, tartalmt és irany0 kooperdciokat javasoljak a szakértok,
amelyben a halozati miikddés elonyeit (Osszehangolt piaci megjelenés,
technologiai fejlesztések, innovaciok, beszerzések stb.) 6tvozni lehet a kisebb
méretekbdl  fakadd rugalmassaggal. A  halézati  egyiittmikddések
kiéptilésének természetesen kormanyzati (orszagos, regiondlis és helyi)
feladatai is vannak, elsdsorban az indulo feltételek tamogatasa teriiletén.
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5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Latni, amit mindenki lat, és gondolni, amit még senki sem gondolt.
Szent-Gyorgyi Albert

A borok arara és mindségére vonatkozd kutatisaim sordn a paros

preferenciavizsgalat eredményei jol szemléltetik az eltéré célcsoportok mas
€s mas preferenciait, 1ényegesen kiilonbozo izlésvilagat, végsé soron eltérd
igényeit.
Az eltér6 igényeket figyelembe véve a bortermeloknek differencialt
marketing tevékenységet sziikséges alkalmazni, amely szdmos kutatds
eredményeit alapul véve elsésorban jol atgondolt termékpolitikat és
promocids tevékenységet jelent, ezt kovetden a marketing-mix tovabbi
elemeit célszerli hosszu tavra kialakitaniuk.

Az olcs6 tomegborokat eldallito cégek valoban a tomegigényekhez
igazodnak, mert mint az ,,amatorok” csoportjaban kapott eredmények is
mutatjak, a hozzd nem ért6k szamara jo mindséget testesit meg az a bor,
amelyet a szakértok gyakran nem igazan sokra tartanak.

Ennek tobb oka lehet. Eléfordulhat, hogy a tomeggyartast megtestesitd
nagyobb cégeknél is egy-egy évjaratban igen jO mindségli bor késziil,
azonban a meglévd értékesitési csatorndkban ezek a termeldk nem tudnak a
mindséget tiikr6zo — az évek alatt megszokotthoz képest magasabb — arat
alkalmazni.

Az is feltételezhetd, hogy a kevésbé igényes fogyasztok esetében nagyobb
szerep jut vasarlasi dontéseikben a megszokasnak, valamint az izlésvilaguk is
ezekhez a ber6gzddott, megszokott termékekhez igazodik.

Megvizsgalhat6 az is, hogy hajlanddak-e a fogyasztok a megszokott termeld
viszonylag olcsobb boraért magasabb arat fizetni, ha az pl.: az el6z6 évihez
képest sokkal magasabb mindséget takar. Tovabbi kérdésként meriil fel, hogy
amennyiben a vasarlo kivalasztasi ismérve nem korlatozodik csupéan az arra,
mely szempontok keriilnek el6térbe a vasarlaskor, azaz mi testesiti meg a jo
mindséget egy bor esetében. Ezen kérdések megvalaszolasara tovabbi
vizsgalataim szolgéltatnak eredményeket.

A megszokas érvényesiilése a csomagolasok értékelésén is latszik, hiszen a
hozza nem értok tobb esetben is annak a bornak a csomagolasat értékelték a
legpozitivabban, amelyek hosszi évek 6ta megtalalhatok — szinte kiillemi
valtoztatas nélkiil — a magyar {izletek polcain.

A vizsgalatok sordan bebizonyosodott, hogy minden csoportban — a szakértok,
az igényesek és az atlagfogyasztok mintdjaban is — nagyban érvényesil a
szubjektivitas.

Miutan a borok az élvezeti cikkekhez hasonl6d fogyaszt6éi megitélés ala esd
¢lelmiszernek szamitanak, még fokozottabban érvényesiil az egyéni

szubjektivitas, amikor mindségiiket meg kell itélni, esetleg rangsorolni kell
egyes termékeket. Az egyéni szubjektivitas pedig ez esetben részben alkati
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adottsag, részben a nemzeti kultira €s a hagyomanyok fliggvénye, részben
pedig a valtozo6 kindlat, és izlésdivat altal is befolyasolt.

A harom-harom vizsgalt csoportban tehat egymastol Iényegesen eltértek a
vélemények, ugy a fehér, mint a vords borok mindségének megitélésére
vonatkozoan.

Masok tehat a vasarlast befolydsold tényezdk a szakértdk esetében, de azt
kell mondani — latva az eredményeket —, hogy a magukat hozzaértéknek
tekintdk esetében is, mint az ,atlagos”, azaz a vésarlasban sokkal kevésbé
érintett fogyasztok csoportjaban.

Logikus a végsé kovetkeztetés, miszerint a bor megitélésében objektiv és
szubjektiv értékitéletek keverednek, mégpedig minél inkabb tavolodunk a
professzionalis szakértoktol az amatérok fel¢, annal nagyobb a sulya a
szubjektivitasnak. Ebbdl viszont az is kovetkezik, hogy — miutdn ebben az
iranyban haladva egyre kevésbé széles a populdcio az adott piaci
szegmensben — fontossa valik a tartalmaban, stilusaban és csatornijaban is
differencialt lizenet a marketing soran.

Amennyiben az egyes termékek forgalmi és értékesitési adataival is
rendelkeznénk, ezek alakuldsa és szadmszeri jellemz6i megteremtenék a
kontroll lehetdségét a fentiekben levont kovetkeztetésekre nézve.

A borvasarlasi szokasok kvantitativ standard interjii segitségével
torténd felmérése eredményeire tdmaszkodva a kovetkezO megallapitasok
tehetok.

A lakossag borvasarlasi szokasainak 2000-2007 kozott felmért iddbeli
véltozasai egyértelmlien mutatjak, hogy az elmult iddszak erdfeszitései a
bormarketing terén a borkultira kedvezo iranyu valtozasat eredményezték.

A kutatds bemutatott részeredményei kovetkeztetéséiil megfogalmazhato,
hogy a boréaszok koziil sokan jelentdsnek mondhatd ismertségre tettek szert
az utdbbi évek soran, az ismertségnek koszonhetéen pedig remélhetdleg a
borasz/boraszat népszeriiségének vasarlasra gyakorolt hatdsa is egyre
novekvo lesz.

Az adatok ramutatnak, hogy mely pontokon sziikséges, illetve lehetséges
erdsiteni a bormarketinget.

A magyar bor imazsa jO, a magyar vasarlok tovabbra is elényben részesitik a
magyar borokat, ¢s — a megkérdezés eredményei azt mutatjdk, hogy —
els6sorban nem az arat tekintik a legfontosabb tényezOnek egy adott bor
megvasarlasa soran. Ebbdl adodoan csupan az arversennyel a magyar borok
versenytarsai csak korlatozott eredményeket érhetnek el.

A bortermeldknek torekedniiik 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 azzal
kapcsolatosan, hogy a boraik markézasakor mely dsszetevire (0sszetevokre)
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Osszpontositanak, €s a kialakitott markanévhez egy olyan pozitiv imazst kell
épitenitlik, amely hosszl tdvon biztositékaul szolgalhat a piacon maradéasnak
vagy a sikerességnek.

Az egyes borvidékek specifikumait, értékeit a teriilet bortermeldinek
egyiittesen kell hangsulyozni és népszeriisiteni, hogy a borfajta és a termeld
szerepe mellett a borvidék megnevezése is markansabban megjelenjen a bor
markazasa soran.

Mindehhez még intenzivebben kell kommunikalniuk, a vasarlok tudatos
ismeretgyarapitasaval és véleményformalassal kisérve.

A hipermarketek jelentdségének novekedése a borértékesitésben a kisebb
bordszatok szamara inkabb nehézséget jelenthet a kereskedelmi haldzatokba
bekeriilés koltséges mivolta miatt.

A termeldtol torténd kozvetlen vasarlds és a borszakiizletek eldnyben
részesitése is tapasztalhatdo a vasarlok részérdl, amely viszont lehetdséget
teremthet a kisebb boraszatoknak is a vasarlokhoz kozelebb keriiléshez.

Promécids szempontbol azonban ez differencialt feladatokat von maga utan.
Mig a hipermarketek onkiszolgal6 rendszerében a fogyasztdé mintegy magara
van hagyva, ott a vasarlasosztonzO, vagy a vasarlashelyi 0sztonzo
eszkozoknek lehet befolydsolo szerepe.

A borszakiizletekben az elad6 személyes jelenléte segitheti a vasarlot az
eligazodasban.

Mindezek mellett az a tény, hogy a vasarlokat az ismerdsok, baratok
véleménye jelentdsen képes befolydsolni a borvasarlasi dontéseik
meghozatalakor, olyan jszerli BTL eszk6zok alkalmazésanak lehetdségére
¢és sziikségességére iranyitja ra a figyelmet, mint a gerilla marketing vagy a
virusmarketing. Ezek az eszk6zok sok esetben alacsony koltségvetéssel és
nagy hatasfokkal tudnak miikddni, amely 0jabb lehetdségeket tar a kisebb,
sziikOsebb promocios koltségvetéssel rendelkezd bortermeld cégek felé.

A részletes klaszterelemzés ramutatott arra, hogy a borvasarlés
szempontjai igen hasonldak az otthoni sajat fogyasztasra, illetve a vendégek
kinalasara vasarolt borok esetén, figyelemre méltobb kiilonbségek elsdsorban
az ajandékozasi céli vasarlasnal, illetve a vendéglatohelyi fogyasztas
esetében rajzolddtak ki.

Bar minden vasarlasi cél esetében megtalalhatd egy kevéssé igenyes
szegmens, amely a lakossdg hozzdvetdlegesen 20-30%-at teszi ki, a
kiilonbségek vélhetden a vasarlasok okaiban keresenddk, mely lehet a
rendszeres ¢és nagyobb mennyiségli fogyasztas és az ebbdl adodod
arérzékenység éppugy, mint az alacsony vasarloi érintettség, de 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.
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A Dbort kedvel6 magasabb végzettségli ¢€és jovedelmi csoportok is
kimutathatok a vizsgalt minta csoportjaiban, akik egyébként a legnagyobb
klasztereket alkotjak szinte minden vasarlasi célt tekintve.

A bortermelok  értékesitési  szokdsait, problémait feltaro
megkérdezésén alapulo klaszterelemzés soran harom kiilonb6z6 tizemméretet
és stratégiat megtestesitd szegmens megkiilonboztetése latszott célszerlinek,
amelyek a befutott kisiizemek, a problematikus kozépilizemek és a piacvezetd
nagyiizemek.

A kozéplizemek kilatasai a legkevésbé jok, hisz termelési volumeniik
meghaladja a kozvetleniil értékesithetd mennyiséget, anyagi lehetdségeik
azonban nem teszik lehetdvé a nagyobb Iéptékben gondolkodashoz sziikséges
eszkozoket.

A kistizemek koziil a viszonylag alacsony (de a piacon maradashoz
elégséges) értékesitési volumennel és biztos értékesitési csatorndkkal
rendelkez6 vallalkozasok vannak jobb helyzetben, azonban mindkét emlitett
klaszter szdmara a szakértk hosszu tdvon mindenképp a kooperdciokat
Jjavasoljak, mikor is a halozati mikddés és a kisebb méretekbdl fakado
rugalmassaggal elényeit 6tvozni lehet.

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

A nagylizemek, de — sziikosebb anyagi lehetdségeikre tekintettel egymassal
kooperdlva — a kis-vagy kozépiizemek szdmara is javasolhatdé a bor
értékesitésével foglalkozo, a terméket, markakat menedzseld szakemberek
allando, vagy eseti alkalmazasa, akik a korszerli marketing eszk6zok terén
jératosak, azok megfeleld alkalmazéasaval pedig sikeresen kozremitkodhetnek
pl.: a bormarkdk kiépitésében, a markaismertség megteremtésében, a
fogyasztoi promociok sikeressé tételében.

Emellett pedig javasolhatdé a bortermeld cégek szdmara, hogy stratégiajuk
kialakitasakor vegyék igénybe azokat a tudascentrumokat, amelyek az orszag
tobb pontjan fellelhetdk, és rendelkeznek szamos hazai és nemzetko6zi kutatas
eredményeivel, naprakész palydzati lehetéségekkel és egyéb olyan
informéciokkal, melyek a kiilonb6zd tizemméretli boraszati vallalkozasok
differencialt tevékenységét elosegithetik.

Az atgondolt, tudatos és tervezett marketingtevékenység pedig kivalthatna
azokat az ad hoc jellegli akcidkat, amelyeket jellemzéen a vallalatok az
értékesités 0sztonzése érdekében alkalmaznak.
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6. UJ ES UJSZERU EREDMENYEK

Kutatasaim sordn azt a célt tiiztem ki, hogy megvizsgéaljam, milyen szerepet
tolt be a marka, az imazs és az ar a borvasarlasi dontések soran.

A témat tobb oldalrél megkozelitve kutattam — négy empirikus kutatast
elvégezve — amelyeknek eredményei koziil a kovetkezdket tekintem 1,
illetve ujszerti tudomanyos eredményeknek:

1.

Kvalitativ kutatds keretében pdaros preferenciavizsgalat moddszerével
elemeztem harom eltérd érdekeltségi szinttel rendelkezd csoportban — a
szakértok, a borkedvelok és a borhoz nem értok korében — a bor technikai
¢s funkcionalis, objektiv és észlelt mindségenek megitélését.

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

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

A szakeértok egyrészt joval kritikusabbak a borok megitélése soran,
dontéseik konzisztensebbek, preferencidik alatamasztjdk a termékek arai
alapjan vart mindségre vonatkozd feltételezéseket.

A (nem szakértd) borkedveloknek az éatlagnal nagyobb a rutinjuk a bor
mindségének megitélésében, a pusztan érzékszervi vizsgalatok azonban
szamukra sem elegendoek a hatarozott vélemény megformalasahoz.

A borhoz nem érték preferenciasorrendje mutatott legnagyobb eltérést
mind a bor 4rai alapjan vart mindségtdl, mind a szakértok véleményétdl.

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

Ezek alapjan kiemelkedd jelentséglinek tartom a bortermeldk
stratégiaalakitdsa soran a madrkaépités és az imazsteremtés eszkozei,
valamint azon marketing tényezOk alkalmazéisat, amelyek a vasarlasi,
fogyasztasi dontésekre befolyasolo6 erével birnak. (T1)

A borvasarlasi szokasokkal kapcsolatban kvantitativ standard kérdoives
megkérdezéseket végeztem 2000-ben, illetve 2007-ben. A kutatdsok soran
a bor szarmazasi helyének megitélését, illetve a kiillonbozé céllal torténd
vasarlasok befolyasold tényezdit vizsgaltam. A két felmérés eredményei
alapjan a kovetkezo 6 trendek allapithatok meg.

A bor imdzselemei kozill a szarmazasi orszag, a borvidék és a termeld
fontossaga novekvé a vasarlok szamara, amelyet a szarmazasi hely
ismertségének novekedése, illetve eme tényezok vasarlast befolyasolod
szerepének erdsodése is igazol.
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A vasarlok tovabbra is, és egyre inkabb a magyar borokat preferdljik, és
valamelyest csokkent a tradiciondlisan j6 hirnevii francia, olasz és
spanyol borok népszeriisége.

A vasarlast befolydsolo 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
minoségi  kategoridgja befolyasolja, de a bor korabban emlitett
imazselemeinek fontossaga, illetve a csomagolas szerepének megitélése
1s nagyobb jelentoséggel bir, mint korabban.

Bar az dr szerepe sem elhanyagolhato a vasarlasi dontésben, a
kozelmultban a borvidéek megkdzeliti, a szarmazasi orszag pedig meg is
haladja az ar fontossagat a vasarlok véleménye szerint. Az ajandékozasi
célzattal torténd vésarlasoknal pedig a hdrom imazselem befolyasanak
novekedése még kifejezettebb. (T2)

A 2007-es kérddives felmérés eredményei alapjan fogyasztoi
szegmentdlast végeztem, ¢€s feltartam azokat az orientacios iranyokat,
amelyek mentén jol koriilhatarolhato klaszterekre bontottam a kiilonb6zd
érintettségli, és kiilonféle célok altal vezérelt borvasarlokat. Az egyes
célok esetében kirajzolodott harom, négy, illetve 6t szegmens esetében
sejthetdk atfedések, illetve megmutatkoznak bizonyos tendenciak.

A szegmenticio eredményeként definidltam az otthoni sajat, vagy
vendégek szamara vasarlok szegmenseit, az ajandékba bort vésarld
klasztereket, illetve a vendéglatohelyen bort fogyasztok szegmensei
kozotti karakterisztikus kiilonbségeket.

A vasarlasi célok mindegyike esetében talalhatd egy kevésse igényes és
egy- informdcioéhes szegmens, illetve az ajandékozési cél kivételével
kirajzolodik egy, a bor beltartalmi értékeire igényes vasarloi csoport.
(T3)

crer

kérdéives megkérdezésem alapjan klaszteranalizist végeztem.

Az elemzés soran harom eltéro klasztert kiilonboztettem meg ¢és
jellemeztem: a befutott kisiizemek, a problematikus kozépiizemek és a
piacvezetd nagyiizemek szegmensét.

A klaszterek lizemmérete, aktualis helyzete, piaci viselkedése és kilatasai
lényeges eltéréseket mutatnak, melynek alapjan eltéré stratégia
kinéalkozik szdmukra.

viszonylagos labilitisa miatt ezen piaci szereplok hdlozatokka
szervezddése, a kooperacio, illetve a korményzati tamogatasok ésszerii
ki- és felhasznalasa javasolhatd, amely hosszl tdvon stabilitdst biztositd
lehetdségnek latszik. (T4)
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7. OSSZEFOGLALAS

Disszertacidomban azt a célt tliztem ki, hogy feltarjam a vasarlast befolyéasolo
tényezok szerepét, a vasarlas folyamatara haté valtozatos tényezdket a borok
piacan.

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

Az ¢lelmiszerfogyasztast befolyasold tényezok koziil részletesen kitértem a
tdgabb kornyezet fogyasztasra és vasarlasra gyakorolt hatdsanak elemzésére,
az ¢lelmiszerkereskedelem és vasarlas valtozasanak tendencidira, illetleg az
éttermi fogyasztasi szokasok vizsgalatara.

GorcsO ala vettem a borkereskedelem, borvasarlas és fogyasztas valtozasanak
tendenciait.

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

A marka és a markaval kapcsolatos tovabbi fogalmak ismertetése mellett
elemeztem a markdzasi dontések hatdsat a fogyasztora. Tanulmanyoztam a
markakat a boragazatban, kitértem a bormarkak és mas fogyasztéi markak
kozotti kiilonbségekre.

Az altalanos értelmezés mellett specifikaltam az imazs jelentését a borok
esetében.

Kitértem az ar fogalomrendszerére és problematikajara, az ar €és a mindség
Osszefiiggéseinek hatdsara, illetéleg az ar szerepére a borok esetében.

Hazai és nemzetkdzi kutatdsi eredmények attekintését és a statisztikai,
kutatasi, modszertani irodalmak tanulmanyozéasat kovetéen az altalam
elvégzett primer kutatasok eredményeit ismertettem.

Az elsd, kvalitativ kutatassorozatban az ar, a mindség, a marka és az imazs
Osszefliggéseit vizsgaltam kisérleti mobdszerrel. A paros
preferenciavizsgélatok fontosabb eredményei:

e A harom kiilonbozé vizsgalati csoportnak — a szakértéknek, a
magukat hozzaértoknek gondoloknak és a borhoz nem értd
fogyasztoknak — szignifikdnsan 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 sordn, vagy a mindség
megitélése az atlagos fogyasztd szamara ilyen €rzékszervi vizsgalatok
alapjan nem, vagy korlatozottan lehetséges.
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Masodik primer kutatassorozatom két kvantitativ megkérdezés eredményeit
dolgozza fel és hasonlitja 0ssze. Legfontosabb megallapitasaim:

e A magyar borokat a megkérdezettek jonak tartjak, a kiilfoldi borokat
pedig ritkdn vésaroljak.

e Biar az elmult évtizedben a vasarlok borokkal kapcsolatos
informaltsaga novekedett és a termeldok orszagosan is egyre
ismertebbé valnak, a torténelmi borvidékek koziil azonban sokan csak
keveset ismernek.

e A kiilonbozé vasarlasi célok esetében alapvetden csak az
ajandékozasai célu vasarlasnal viselkednek a tobbitdl lényegesen
eltérden a fogyasztok.

A 2007-es fogyasztoéi felmérésem alapjan klaszteranalizis segitségével
szegmentaltam a kiilonb6z6 céllal vasarld fogyasztokat és karakterizaltam a
csoportokat a megfeleld termékpozicionalas eldsegitése érdekében.

e A vasarlasok soran mind a négy vasarlasi cél esetében fellelhetd a
bort kedveld igényesek, a kevéssé igényesek illetve az informaciora
¢hesek szegmense.

e A legmagasabb jovedelmii és leginkabb iskolazott szegmensek
legszivesebben a termel6tdl vagy borszakiizletbdl vasarolnak.

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

e A bortermel6i mezdny tobb szempontbol igen heterogén, igy eltérd
stratégiat célszerli alkalmazniuk.

e A borészati lizemeknek a klaszterelemzés alapjan harom tipikus
csoportja rajzolddott ki, a piacvezetd nagyiizemek, problematikus
kozéplizemek — melyek kritikus helyzetlinek latszanak —, illetdleg a
befutott kistizemek — akik piaci pozicigja és muikodése a jelenlegi
fogyasztéi igények valtozdsaval szintén bizonytalanné valhat.

e A kisebb tizemméretii vallalatok szamara a halozatokka szervezddése,
a kooperacio, illetve a kormanyzati tamogatasok jelenthetnek
segitseget.

Eredményeimet 0Osszefoglalva elmondhaté, hogy a bor fogyasztoi
megitélésében objektiv és szubjektiv értékitéletek keverednek, ezért
fontos a vasarlok tudatos ismeretgyarapitasa és véleményformalasa, a
differencialt lizenetek kialakitdsa és az ad hoc jellegli vasarlasosztonzo
akciok helyetti tudatos, tervezett marketing- ¢és kommunikacios
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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Az aggregalt preferenciagyakorisagok tablazatai

Chardonnay Profi

iz 1 2 3 4 5 a m/2 | atm/2 | Pa u u’ z

1 12 5 7 6 30 6 36 0,6 0,25 0,72 100,00%

2 0 1 7 5 13 6 19 0,3167 | -0,47 0 0,00%

3 7 11 3 7 28 6 34 0,5667 0,15 0,62 84,93%

4 5 5 9 5 24 6 30 0,5 0 0,47 64,38%

5 6 7 5 7 25 6 31 0,5167 | 0,05 0,52 71,23%
lllat 1 2 3 4 5

1 12 7 7 6 32 6 38 0,6333 | 0,33 0,76 100,00%

2 0 2 7 5 14 6 20 0,3333 | -0,43 0 0,00%

3 5 10 2 7 24 6 30 0,5 0 0,43 57,14%

4 5 5 10 5 25 6 31 0,5167 | 0,05 0,48 63,64%

5 6 7 5 7 25 6 31 0,5167 0,05 0,48 63,64%
Szin 1 2 3 4 5

1 12 6 5 5 28 6 34 0,5667 | 0,15 0,73 100,00%

2 0 0 7 4 11 6 17 0,2833 | -0,58 0 0,00%

3 6 12 3 7 28 6 34 0,5667 0,15 0,73 100,00%

4 7 5 9 5 26 6 32 0,5333 | 0,09 0,67 91,78%

‘5 7 8 5 7 27 6 33 0,55 0,14 0,72 98,63%

XVI




Chardonnay Félprofi Ossz

iz 1 3 4 5 a m/2 Pa u u’ z

1 11 9 5 32 6 38 0,6333 | 0,33 0,97 90,65%

2 5 7 6 4 22 6 28 0,4667 -0,1 0,54 50,47%

3 1 3 1 10 6 16 0,2667 | -0,64 0 0,00%

4 3 9 4 22 6 28 0,4667 -0,1 0,54 50,47%

5 7 11 8 34 6 40 0,6667 | 0,43 1,07 100,00%
lllat 1 3 4 5

1 11 7 4 26 6 32 0,5333 | 0,08 0,99 83,19%

2 8 8 7 5 28 6 34 0,5667 | 0,15 1,06 89,08%

3 1 1 2 5 6 11 0,1833 | -0,91 0 0,00%

4 5 11 6 27 6 33 0,55 0,13 1,04 87,39%

5 8 10 6 31 6 37 0,6167 | 0,28 1,19 100,00%
Szin 1 3 4 5

1 7 4 0 17 6 23 0,3833 -0,3 0 0,00%

2 6 6 11 9 32 6 38 0,6333 | 0,33 0,63 100,00%

3 5 5 5 21 6 27 0,45 -0,12 0,18 28,57%

4 8 7 6 22 6 28 0,4667 -0,1 0,2 31,75%

5 12 7 6 28 6 34 0,5667 | 0,15 0,45 71,43%
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onnay

-

iz 1 3 4 5 a n/2 Pa u u’ z

1 7 8 1 18 6 P4 ,25 0 0%
2 10 11 8 7 36 6 12 152 77 100,00%
3 5 4 10 ?0 6 P6 A7 .08 10,39%
4 4 8 3 19 6 P5 ,23 102 2,60%
5 11 2 9 7 6 B3 13 .02 49,35%
lat 1 3 4 5

1 5 11 5 P8 6 B4 15 .58 69,04%
2 5 11 10 7 33 6 39 41 .84 100,00%
3 7 4 2 14 6 P0 43 0 0,00%
4 1 8 6 17 6 P3 ,30 13 15,48%
5 7 10 6 P8 6 34 15 27 69,04%
zin 1 3 4 5

1 4 4 1 10 6 16 ,64 0 0,00%
2 11 9 11 12 13 6 19 .90 .54 100,00%
3 8 4 2 17 6 3 ,30 .34 22,08%
4 8 8 8 P5 6 31 .05 .69 41,81%
5 11 10 4 P5 6 31 .05 .69 41,81%

XVIII




Kékfrankos Profi

iz 1 2 3 4 5 a m/2 Pa u u’ z
1 8 5 8 6 27 6 33 0,55 0,13 0,25 100,00%
2 4 6 4 7 21 6 27 0,45 -0,12 0 0,00%
3 7 6 3 8 24 6 30 0,5 0 0,12 48,00%
4 4 8 9 1 22 6 28 0,4667 | -0,10 0,02 8,00%
5 6 5 4 11 26 6 32 0,5333 0,08 0,02 80,00%
lllat 1 2 3 4 5
1 8 3 8 5 24 6 30 0,5 0 0,23 60,52%
2 4 4 4 7 19 6 25 0,4167 | -0,23 0 0,00%
3 9 8 3 7 27 6 33 0,55 0,13 0,36 94,74%
4 4 8 9 1 22 6 28 0,4667 | -0,10 0,13 34,21%
5 7 5 5 11 28 6 34 0,5667 0,15 0,38 100,00%
Szin 1 2 3 4 5
1 8 2 8 6 24 6 30 0,5 0 0,23 47.,92%
2 4 4 4 7 19 6 25 0,4167 | -0,23 0 0,00%
3 10 8 3 9 30 6 36 0,6 0,25 0,48 100,00%
4 4 8 9 1 22 6 28 0,4667 | -0,10 0,13 27,08%
5 6 5 3 11 25 6 31 0,5167 0,05 0,28 58,33%

XIX




Kékfrankos Félprofi

iz 1 2 3 4 5 a m/2 Pa u u’ z

1 7 1 3 4 15 6 21 0,35 -0,39 0,08 9,00%

2 5 0 5 11 21 6 27 10,45 -0,12 0,35 36,00%

3 11 12 2 11 36 6 42 0,7 0,52 0,99 100,00%

4 9 7 10 9 35 6 41 0,6833 | 0,47 0,94 95,00%

5 8 1 1 3 13 6 19 10,3167 | -0,47 0 0,00%
lllat 1 2 3 4 5

1 5 2 4 3 14 6 20 10,3333 | -0,37 0,10 10,10%

2 7 1 4 1 13 6 19 10,3167 | -0,47 0 0,00%

3 10 11 4 11 36 6 42 0,7 0,52 0,99 100,00%

4 8 8 8 9 33 6 39 10,65 0,41 0,88 88,89%

5 9 11 1 3 24 6 30 (0,5 0 0,47 48,00%
Szin 1 2 3 4 5

1 6 0 5 6 17 6 23 10,3833 | -0,3 0,38 30,40%

2 6 0 2 12 20 6 26 10,4333 | -0,17 0,51 40,80%

3 12 12 2 11 37 6 43 |0,7167 | 0,57 1,25 100,00%

4 7 10 10 10 37 6 43 |0,7167 | 0,57 1,25 100,00%

5 6 0 1 2 9 6 15 10,25 -0,68 0 0,00%

XX




Kékfrankos Amatér

iz 1 2 3 4 5 m/2 Pa u u’ z

1 4 1 5 0 10 6 16 |0,2667 | -0,64 0 0,00%

2 8 8 3 2 21 6 27 10,45 -0,12 0,52 44,83%

3 11 4 6 6 27 6 33 0,55 0,13 0,77 66,38%

4 7 9 6 4 26 6 32 10,5333 | 0,08 0,72 62,07%

5 12 10 6 8 36 6 42 |07 0,52 1,16 100,00%
lllat 1 2 3 4 5

1 4 5 8 1 18 6 24 104 -0,25 0 0,00%

2 8 5 4 6 23 6 29 10,4833 | -0,05 0,20 52,63%

3 7 7 2 11 27 6 33 0,55 0,13 0,38 100,00%

4 4 8 10 5 27 6 33 0,55 0,13 0,38 100,00%

5 11 6 1 7 25 6 31 0,5167 | 0,05 0,30 78,95%
Szin 1 2 3 4 5

1 6 3 5 9 23 6 29 10,4833 | -0,05 0,38 53,52%

2 6 6 6 7 25 6 31 0,5167 | 0,05 0,48 67,61%

3 9 6 4 8 27 6 33 0,55 0,13 0,56 78,87%

4 7 6 8 10 31 6 37 10,6167 | 0,28 0,71 100,00%

5 3 5 4 2 14 6 20 10,3333 | -0,43 0 0,00%

XXI




A Guilford-féle eljaras alkalmazasaval kapott értékelések

Chardonnay PROFI

Termel (vart helyezés) Iz lllat Szin
Széke M. (2) 0,72 0,76 0,73
Egervin (5) 0 0 0
GalT. (1) 0,62 0,43 0,73
Mécsényi (3) 0,47 0,48 0,67
Nagyrédei (4) 0,52 0,48 0,72
Sulyozott

Sz6ke M. (2) 0,733 iz=60%
Egervin (5) 0 lllat=30%
GalT. (1) 0,574 Szin=10%
M&csényi (3) 0,493
Nagyrédei (4) 0,528

Chardonnay FELPROFI
Termeld (vart helyezés) iz lllat Szin
Sz6ke M. (2) 0,97 0,99 0
Egervin (5) 0,54 1,06 0,63
GalT. (1) 0 0 0,18
M&csényi (3) 0,54 1,04 0,2
Nagyrédei (4) 1,07 1,19 0,45

Sulyozott
Széke M. (2) 0,877 iz=70%
Egervin (5) 0,653 lllat=20%
GalT. (1) 0,018 Szin=10%
Mé&csényi (3) 0,606
Nagyrédei (4) 1,032
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Chardonnay AMATOR

Termel6 (vart helyezés) |z lllat Szin
Szbke M. (2) 0 0,58 0
Egervin (5) 0,77 0,84 1,54
GalT. (1) 0,08 0 0,34
Mécsényi (3) 0,02 0,13 0,69
Nagyrédei (4) 0,02 0,27 0,69

Sulyozott iz=93%
Szbke M. (2) 0,029 llat=5%
Egervin (5) 0,789 Szin=2%
GalT.(1) 0,081
Mécseényi (3) 0,040
Nagyrédei (4) 0,047

Kékfrankos PROFI
Termel6 (vart helyezés) iz lllat Szin
Szbke M. (2) 0,25 0,23 0,23
Egervin (5) 0 0 0
GalT.(1) 0,12 0,36 0,48
Mécsényi (3) 0,02 0,13 0,13
Nagyrédei (4) 0,02 0,38 0,28
Sulyozott

Széke M. (2) 0,242 iz=60%
Egervin (5) 0 lllat=10%
GalT.(1) 0,252 Szin=30%
Mécsényi (3) 0,064
Nagyrédei (4) 0,134

XXIII




Kékfrankos FELPROFI

Termel6 (vart helyezés) |z lllat Szin
Szbéke M. (2) 0,08 0,10 0,38
Egervin (5) 0,35 0 0,51
GalT. (1) 0,99 0,99 1,25
Mécsényi (3) 0,94 0,88 1,25
Nagyrédei (4) 0 0,47 0
Sulyozott
Széke M. (2) 0,127 iz=75%
Egervin (5) 0,340 lllat=10%
GalT.(1) 1,030 Szin=15%
Mé&csényi (3) 0,981
Nagyrédei (4) 0,047
Kékfrankos AMATOR
Termel6 (vart helyezés) iz lllat Szin
Széke M. (2) 0 0 0,38
Egervin (5) 0,52 0,20 0,48
GalT.(1) 0,77 0,38 0,56
Md&csényi (3) 0,72 0,38 0,71
Nagyrédei (4) 1,16 0,30 0
Sulyozott
Sz6ke M. (2) 0,008 iz=93%
Egervin (5) 0,504 lllat=5%
GalT.(1) 0,746 Szin=2%
Mécsényi (3) 0,703
Nagyrédei (4) 1,094

XXIV




A csomagolas értékelésének eredményei

PROFIK
CHARDONNAY
Termeld Palack szin, Cimke| Infok | Osszhatas
forma
Sz6ke Matyas 4,25 3,92 | 4,33 4,38
Egervin 3,92 3,92 | 4,00 3,83
Gal Tibor 4,58 4,71 | 4,38 4,47
Mécseényi 4,63 4,38 | 4,33 4,21
Nagyrédei 4,58 443 | 4,42 4,39
KEKFRANKOS
Termel6 Pal]%crlr(nzzin, Cimke| Infok | Osszhatas
Sz6ke Matyas 4,17 3,50 | 4,25 3,92
Egervin 4,08 3,25 | 3,92 3,38
Gal Tibor 4,50 4,63 | 4,38 4,63
Mé&csényi 4,33 4,08 | 4,08 4,21
Nagyrédei 4,17 3,93 | 4,25 3,93

XXV



FELPROFIK

CHARDONNAY
Termeld PaI%crI:nzzin, Cimke| Infok | Osszhatas
Sz6ke Matyas 3,67 3,75 | 2,92 3,54
Egervin 3,33 3,38 | 3,67 3,29
Gal Tibor 3,67 4,04 | 3,63 3,75
Mé&csényi 3,75 3,13 | 3,65 3,48
Nagyrédei 4,29 3,67 | 4,00 4,18
KEKFRANKOS
Termel6 Palack szin, | kel Infok | Osszhatas
forma
Sz6ke Matyas 3,33 2,88 | 2,67 2,92
Egervin 3,54 3,58 | 3,83 3,50
Gal Tibor 3,92 4,04 | 3,54 3,83
Mé&csényi 3,42 292 | 3,54 3,50
Nagyrédei 3,33 3,17 | 3,40 3,33

XXVI




AMATOROK

CHARDONNAY
Termeld PaI?Oc;rl:nsazin, Cimke | Infok | Osszhatas
Sz6ke Matyas 3,67 3,42 | 217 3,25
Egervin 3,17 3,33 | 3,33 3,11
Gal Tibor 2,92 3,33 | 3,33 3,13
Mocsényi 2,50 2,25 | 3,67 2,75
Nagyrédei 4,00 3,50 | 3,17 3,88
KEKFRANKOS
Termeld PaI?Oc:rlr(nsazin, Cimke | Infok | Osszhatas
Sz6ke Matyas 2,83 2,67 | 2,08 2,63
Egervin 3,00 3,33 | 3,67 3,38
Gal Tibor 3,33 3,38 | 3,25 3,25
M&csényi 2,79 2,67 | 2,67 2,72
Nagyrédei 3,08 1,92 | 2,75 2,75

XXVII






3. melléklet

A kostolasok sorrendje

XXVIII



Borparositas a kostolohoz

Kostolas »A” »B”

1. 2 3
2. 4 1
3. 2 3
4. 3 3
S. 1 5
6. 2 4
7. 1 2
8. 3 4
9. 5 4
10. 3 1

1 = Sz6ke Matyas

2 = Egervin

3 = Gal Tibor

4 = Mbcsényi

5 = Nagyrédei

XXIX



XXX

4. melléklet

A vizsgalat soran kostolt borok



A mintaban szereplo borok megvasarlaskori kiskereskedelmi arai

(Ft/palack)
Chardonnay
Borok Ar
Egervin 398
Nagyrédei 540
Mé&csényi 849
Sz6ke Matyas 1300
Gal Tibor 2289
Kékfrankos
Borok Ar
Egervin 371
Nagyrédei 619
Mé&csény 898
Sz6ke Matyas 1400
Gal Tibor 1929

XXXI



5. melléklet

A kostolason részt vett szakértok

XXXII



Az els6 paros preferenciavizsgalaton részt vevo szakértok:

10.

11.

12.

Forczek Szilard
Gal Tibor
Jaszberényi Jozsef
Kovacs Mihaly
Lefler Péter
Maijer Janos
Mérész Sandor
Pelle Béla
Széke Matyas
Szdke Zoltan
Tarndczy Zoltan

Varga Istvan.

XXXIII



6. melléklet

A 2000-es kutatas standard kérdoive

XXXIV



A kérddiv kitoltése onkéntes!

KERDOIV
A borvasarlasi szokasokrol

1) Mely nemzet borait tartja a legjobbnak? A legjobbnak itéltet irja elsé helyre.
Kérem, jelolje alahtizassal, amelyiket vasérolni is szokta.

2) Mely magyar borvidékek borait ismeri?

Kérem, jelolje alahtizassal, amelyiket vasarolni is szokta.

3) Mely magyar termeld borait ismeri?

Kérem, jelolje alahtizassal, amelyiket vasarolni is szokta.

4) Milyen céllal szokott bort vasarolni?
1=sohasem
S=gyakran

a) Otthoni sajat fogyasztasra

»Soha” valasz esetén a 5-9. kérdés kimarad

b) Otthoni fogyasztasra vendégeknek

,Soha” valasz esetén a 10-14. kérdés kimarad

c) Ajandékba

,,Soha” valasz esetén a 15-19. kérdés kimarad
d) Vendéglatohelyi fogyasztashoz (pl. egy étteremben, vacsorahoz)
,,Soha” valasz esetén a 20-24. kérdés kimarad

5) Otthoni sajat fogyasztisra vasarolt bor esetén mennyire tartja fontosnak a bor alabbiakban
kiilonbozo jellemzoit? Kérjik, jeldlje valaszait a kdvetkezdképpen:

1=egyaltalan nem fontos
S=nagyon fontos

a) Kiszerelés (palackos, kannas)

b) Alap iz (édes, félédes, félszaraz, szaraz)

¢) Szin (fehér, rosé, voros)

d) Borfajta (pl. muskotaly, kékfrankos, stb)

e) Mindségi kategoria (asztali bor, tajbor, mindségi bor, stb.)

f) Szarmazasi orszag

g) Evjarat

h) Borvidék

i) Termeld

j)  Mindsités/dijak

k) Palack kiilleme, formaja

1) Palack szine

m) Cimke, nyakcimke szine, formaja

n) Egyéb dekoraciok a palackon (Pl. zaszl6, pecsét, stb.)

0) Diszcsomagolas
p) Ar

q) Vasarlas helye

r) Szakért6 ajanlasa

s) Plusz informacidk a borro6l (Pl. mihez ajanljak, stb.)

©Marketing és Vezetéstudomanyi Tanszék
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A kérddiv kitoltése dnkéntes!

Otthoni sajat fogyasztasra vasarolt bor esetén mekkora dsszeget aldoz dltalaban 1 palack borért?
Csak 1 valaszt jeloljon be!

a) 0-200 Ft

b) 201-500 Ft

c) 501-1000 Ft

d) 1001-3000 Ft
e) 3001-10000 Ft
f) 10 ezer Ft felett

7) Hol szokott otthoni sajat fogyasztasra bort vasarolni?
1=sohasem
S=mindig
a) Termel6tdl (Borospincében) 1 2 3 4 5
b) Borszakiizletben 1 2 3 45
¢) ABC-ben, szupermarketben 1 2 3 45
d) Diszkont iizletben 1 2 3 45
e) Ugynoktsl 1 2 3 45
f) Internetes kereskedelemben 1 2 3 4 5
g) Mindegy, ahol utba esik 1 2 3 45
8) Otthoni sajat fogyasztasra vasarolt borok esetén:
1=sohasem
S=mindig
a) Megszokasbol vasarolok 1 2 3 45
b) Szakértd ajanlasara vasarolok 1 2 3 45
c) Ismerds, csaladtag ajanlasa alapjan vasarolok 1 2 3 4°5
d) Reklamok hatdsara vasarolok (pl. kdstolo, bemutatd) 1 2 3 45
9) Otthoni sajat fogyasztasra vasarolt bor esetén mely borfajtakat (pl. olaszrizling, merlot) vasarolja
leggyakrabban?
B) e d)
D) 1<) T
C) e D)
10) Otthoni fogyasztdsra de vendégeknek kinalt bor vasarlasa esetén mennyire tartja fontosnak a bor
alabbiakban felsorolt kiilonbozo jellemzdit? Kérjiik, jelolje valaszait a kdvetkezdképpen:
1=egydltalan nem fontos
S=nagyon fontos
a) Kiszerelés (palackos, kannas) 1 2 3 45
b) Alap iz (édes, félédes, félszaraz, szaraz) 1 2 3 45
¢) Szin (fehér, rosé, voros) 1 2 3 45
d) Borfajta (pl. muskotaly, kékfrankos, stb) 1 2 3 45
e) Mindségi kategoria (asztali bor, tajbor, mindségi bor, stb.) 1 2 3 45
f) Szarmazasi orszag 1 2 3 45
g) EV_] arat 1 2 3 4 5
h) Borvidék 1 2 3 45
i) Termeld 1 2 3 45
j)  Minésités/dijak 1 2 3 45
k) Palack kiilleme, formaja 1 2 3 45
1) Palack szine 1 2 3 45
m) Cimke, nyakcimke szine, formaja 1 2 3 45
n) Egyéb dekoracidk a palackon (Pl. zaszl6, pecsét, stb.) 1 2 3 45
0) Diszcsomagolas 1 2 3 45
p) Ar 1 23 45
q) Vasarlas helye 1 2 3 45
r) Szakértd ajanlasa 1 2 3 45
s) Plusz informaciok a borrdl (Pl. mihez ajanljak, stb.) 1 2 3 45
©Marketing és Vezetéstudomanyi Tanszék 3
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A kérddiv kitoltése onkéntes!

11)

12)

13)

14)

15)

Vendégei kinalasa céljabol vasarolt bor esetén mekkora 6sszeget aldoz dltalaban 1 palack borért?
Csak 1 valaszt jeléljon be!

a) 0-200 Ft

b) 201-500 Ft

c) 501-1000 Ft

d) 1001-3000 Ft

e) 3001-10000 Ft

f) 10 ezer Ft felett

Hol szokott vendégei kinalasa céljabol bort vasarolni?

1=sohasem

S=mindig
a) Termel6tdl (Borospincében) 1 2 3 45
b) Borszakiizletben 1 2 3 45
¢) ABC-ben, szupermarketben 1 2 3 45
d) Diszkont iizletben 1 23 45
e) Ugynoktél 1 2 3 4 5
f) Internetes kereskedelemben 1 2 3 45
g) Mindegy, ahol utba esik 1 2 3 45
Vendégei kinalasa céljabol vasarolt bor esetén:

1=sohasem

S=mindig
a) Megszokasbol vasarolok 1 2 3 45
b) Szakértd ajanlasara vasarolok 1 2 3 45
c) Ismer6s, csaladtag ajanlasa alapjan vasarolok 1 2 3 45
d) Reklamok hatasara vasarolok (pl. kostold, bemutatd) 1 2 3 45
e) Vendégem izlése szerint vasarolok 1 2 3 45
f) A felkinalt ételhez valasztok bort 1 2 3 45

Vendégei kinaldsara vasarolt bor esetén mely borfajtakat (pl. olaszrizling, merlot) vasarolja leggyakrabban?

. d)
D) e, ) e,
[0 D)

Ajandékba vésarolt bor esetén mennyire tartja fontosnak a bor alabbiakban felsorolt kiilonb6z6 jellemzgit?
Kérjiik, jelolje valaszait a kdvetkez6képpen:

1=egyaltalan nem fontos

S=nagyon fontos

a) Kiszerelés (palackos, kannas)

b) Alap iz (édes, félédes, félszaraz, szaraz)

¢) Szin (fehér, rosé, voros)

d) Borfajta (pl. muskotaly, kékfrankos, stb)

e) Mindségi kategoria (asztali bor, tajbor, mindségi bor, stb.)
f) Szarmazasi orszag

g) Evjarat

h) Borvidék

i) Termeld

j)  Mindsités/dijak
k) Palack kiilleme, formaja
1) Palack szine
m) Cimke, nyakcimke szine, formaja
n) Egyéb dekoraciok a palackon (Pl. zaszl6, pecsét, stb.)
o) Diszcsomagolas
p) Ar
q) Vasarlas helye
r) Szakértd ajanlasa
s) Plusz informacidk a borr6l (Pl. mihez ajanljak, stb.)

___._.___._._.__._._.__._.__._.
SN E CE SN S SR N Sl SN Sl S S O S S SR O )
L L L) LW W) W L) L) W) W L W W W W W WwWWw
i NN N N O N N N N N N N N N O NN
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A kérddiv kitoltése dnkéntes!

16) Ajandékba vasarolt bor esetén mekkora 6sszeget aldoz dltalaban 1 palack borért?

Csak 1 valaszt jeloljon be!
a) 0-200 Ft
b) 201-500 Ft
c) 501-1000 Ft
d) 1001-3000 Ft
e) 3001-10000 Ft
f) 10 ezer Ft felett

17) Hol szokott ajandékozas céljabol bort vasarolni?
1=sohasem
S=mindig
a) Termel6tdl (Borospincében) 1 2 3 4 5
b) Borszakiizletben 1 2 3 45
¢) ABC-ben, szupermarketben 1 2 3 45
d) Diszkont iizletben 1 2 3 45
e) Ugynoktsl 1 2 3 45
f) Internetes kereskedelemben 1 2 3 4 5
g) Mindegy, ahol utba esik 1 2 3 45
18) Ajandékba vasarolt bor esetén :
1=sohasem
S=mindig
a) Megszokasbol vasarolok 1 2 3 45
b) Szakértd ajanlasara vasarolok 1 2 3 45
c) Ismer0s, csaladtag ajanlasa alapjan vasarolok 1 2 3 45
d) Reklamok hatdsara vasarolok (pl. kdstolo, bemutatd) 1 2 3 45
e) Az ajandékozott izlése szerint vasarolok 1 2 3 45
19) Ajandékba vasarolt bor esetén mely borfajtakat (pl. olaszrizling, merlot) vasarolja leggyakrabban?
B) e d)
D) 1<)
C) e D)
20) Vendéglatohelyi fogyasztdshoz vasarolt bor esetén mennyire tartja fontosnak a bor alabbiakban felsorolt
kiilonboz6 jellemzdit? Kérjiik, jelolje valaszait a kovetkezdképpen:
1=egydltalan nem fontos
S=nagyon fontos
a) Kiszerelés (palackos, kannas) 1 2 3 45
b) Alap iz (édes, félédes, félszaraz, szaraz) 1 2 3 4 5
¢) Szin (fehér, rosé, voros) 1 2 3 45
d) Borfajta (pl. muskotaly, kékfrankos, stb) 1 2 3 45
e) Mindbségi kategoria (asztali bor, tajbor, minéségi bor, stb.) 1 2 3 45
f) Szarmazasi orszag 1 2 3 45
g) EV_] arat 1 2 3 4 5
h) Borvidék 1 2 3 45
i) Termeld 1 2 3 45
j)  Minésités/dijak 1 2 3 45
k) Palack kiilleme, formaja 1 2 3 45
1) Palack szine 1 2 3 45
m) Cimke, nyakcimke szine, formaja 1 2 3 45
n) Egyéb dekoraciok a palackon (Pl. zaszlo, pecsét, stb.) 1 2 3 45
0) Diszcsomagolas 1 2 3 45
p) Ar 1 23 45
q) Vasarlas helye 1 2 3 45
r) Szakértd ajanlasa 1 2 3 45
s) Plusz informaciok a borrdl (P1. mihez ajanljak, stb.) 1 2 3 45
©Marketing és Vezetéstudomanyi Tanszék 5
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A kérddiv kitoltése onkéntes!

21) Vendéglatohelyi fogyasztashoz vasarolt bor esetén mekkora 6sszeget aldoz dltaldban 1 palack borért?
Csak 1 valaszt jeléljon be!
a) 0-200 Ft
b) 201-500 Ft
¢) 501-1000 Ft
d) 1001-3000 Ft
e) 3001-10000 Ft
f) 10 ezer Ft felett

22) Hol, milyen tipusu vendéglatohelyen szokott bort vasarolni?

1=sohasem

S=mindig
a) Etteremben 1 2 3 45
b) Borozoban 1 2 3 45
¢) Szallodaban/barban 1 2 3 45
d) Kocsmaban 1 2 3 45
e) Diszkoban, szorakozohlyen 1 2 3 45
f) Biifében 1 2 3 45
g) Termeldnél, borospincében 1 2 3 45

23) Vendéglatohelyi fogyasztashoz vasarolt bor esetén:

1=sohasem

S=mindig
a) Megszokasbol vasarolok 1 2 3 45
b) Szakértd ajanlasara vasarolok 1 2 3 45
c) Ismerds, csaladtag ajanlasa alapjan vasarolok 1 2 3 45
d) Reklamok hatasara vasarolok (pl. kostold, bemutatd) 1 2 3 45
e) Azitallap/borlap alapjan valasztok 1 2 3 45

24) Vendéglatohelyi fogyasztashoz vasarolt bor esetén mely borfajtakat (pl. olaszrizling, merlot) vasarolja
leggyakrabban?
A) e d)
D) e €) e
[ I D)

25) Szokott-e jarni:

a) Borkodstolokra 1 2 3 4 5
b) Borkiallitasra 1 2 3 45
¢) Borfesztivalra, sziireti napokra, stb 1 2 3 4 5
d) Borvasarra, arverésre 1 2 3 45
€) e,

©Marketing és Vezetéstudomanyi Tanszék 6
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A kérdoiv kitdltése onkéntes!

SZEMELYES KERDESEK

26) A valaszadd neme:
a) Feérfi
b) N6

27) A valaszado életkora:
a) 18-25¢vi
b) 26-40
c) 41-60
d) 60 év felett

28

~

A valaszado lakohelye: ............oooviiiiiiiii megye
a) Kozség

b) Varos

¢) Budapest

29) A valaszado beosztasa:

a) Kozszféraban segéd-, betanitott munkas

b) Kozszféraban alkalmazott, tisztviseld

c) Kozszféraban kozépvezetd

d) Kozszféraban felsé vezetd

e) Uzleti szféraban segéd-, betanitott munkas
f) Uzleti szférdban alkalmazott

g) Uzleti szféraban kozépvezetd, kisvallalkozo
h) Utzleti szféraban felsé vezetd

i)  Munkanélkiili

j)  Nyugdijas

k) Tanulo

1) Haztartasbeli

m) GYES/GYED

~

30

=

A valaszado végzettsége:

a) Altalanos iskola

b) Szakiskola, szakmunkasképzo
¢) Erettségi

d) Fdiskola, egyetem

31) A valaszado 1 fore es6 havi nettd jovedelme:
a) 0-15 ezer Ft
b) 15-30 ezer Ft
c) 30-60 ezer Ft
d) 60-100 ezer Ft
e) 100-200 ezer Ft
f) 200-400 ezer Ft
g) 400 ezer Ft felett
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7. melléklet

A 2007-es kutatas standard kérdoive

XLI



A kérddiv kitoltése onkéntes!

1) Mely nemzet borait tartja a legjobbnak? A legjobbnak itéltet irja elsé helyre.
Kérem, jelolje alahtizassal, amelyiket vasérolni is szokta.

2) Mely magyar borvidékek borait ismeri?
Kérem, jelolje alahtizassal, amelyiket vasérolni is szokta.

3) Mely magyar termeld borait ismeri?
Kérem, jelolje alahtizassal, amelyiket vasarolni is szokta.

4) Milyen céllal szokott bort vasarolni?

1=sohasem
S=gyakran

a) Otthoni sajat fogyasztasra
,Soha” valasz esetén a 5-8. kérdeés kimarad
b) Otthoni fogyasztasra vendégeknek
,Soha” valasz esetén a 9-12. kérdés kimarad

c) Ajandékba

KERDOIV

A borvasarlasi szokasokrol

,Soha” valasz esetén a 13-16. kérdés kimarad
d) Vendéglatohelyi fogyasztashoz (pl. egy étteremben, vacsorahoz)
,Soha” valasz esetén a 17-20. kérdés kimarad

Sorszam:.................
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5

5) Otthoni sajat fogyasztasra vasarolt bor esetén milyen bort szokott a leggyakrabban vasarolni? Kérem,

jeloljon meg minden kérdésnél egy valaszt x-szel, vagy irja be a rubrikaba a hianyzo szot!

SZEMPONT
Kiszerelés Palackos Kannas Dobozos Egyéb
Alap iz Edes Félédes Félszaraz Szaraz
Szin Fehér Rosé Voros
Borfajta
Mindségi kategoria | MinGségi bor Tajbor Asztali bor Egyéb
Szarmazasi orszag
Evjarat
Borvidék
Termeld
Ar (Ft/palack v. lity | 100-300 Ft | 301-500 Ft | 501-1000 Ft | 1001-2 eFt | 2001- 5 eFt | 5 eFt felett

6)




A kérddiv kitoltése onkéntes!

7

8)

9)

Otthoni sajat fogyasztdsra vasarolt bor esetén mennyire tartja fontosnak a bor alabbiakban felsorolt

kiilonbozoé jellemz6it? Kérjik, jeldlje valaszait a kovetkez6képpen:
1=egyaltalan nem fontos

S=nagyon fontos

Kiszerelés

Alap iz

Szin

Borfajta

Minéségi kategoria

Szarmazasi orszag

Evijarat

Borvidék

Termel6

Mindsités/dijak

Palack kiilleme, formaja

Palack szine

Cimke, nyakcimke szine, formaja

Egyéb dekoraciok a palackon (Pl. zaszl0, pecsét, stb.)
Diszcsomagolas

Ar

Vasarlas helye

Szakértd ajanlasa

Plusz informacidk a borr6l (P1. mihez ajanljak, stb.)

Hol szokott otthoni sajat fogyasztasra bort vasarolni?

a)
b)
©)
d)
e)
f)
2

1=sohasem
S=mindig
Termel6t6l (Borospincében)
Borszakiizletben
ABC-ben, szupermarketben
Hipermarketben
Ugynoktsl

Internetes kereskedelemben

Mindegy, ahol utba esik

Otthoni sajat fogyasztasra vasarolt borok esetén:

a)

<)
d)

1=sohasem
S=mindig

Megszokasbol vasarolok

Szakért ajanlasara vasarolok

Ismerds, csaladtag ajanlasa alapjan vasarolok

Reklamok hatasara vasarolok (pl. kostolo, bemutato)

e e e e e e e e e e

—_——
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A kérddiv kitoltése dnkéntes!

Otthoni fogyasztasra de vendégeknek kinalt bor vasarlasa esetén milyen bort szokott a leggyakrabban

vasarolni? Jel6ljon meg minden kérdésnél egy vélaszt x-szel, vagy irja be a rubrikaba a hianyzo6 szot!

SZEMPONT
Kiszerelés Palackos Kannas Dobozos Egyéb
Alap iz Edes Félédes Félszaraz Szaraz
Szin Fehér Rosé Voros
Borfajta
Mindségi kategoria | Mindségi bor Tajbor Asztali bor Egyéb
Szarmazasi orszag
Evjarat
Borvidék
Termel6
Ar (Ft/palack v. lit) | 100-300 Ft 301-500 Ft ‘ 501-1000 Ft ‘ 1001-2 eFt | 2001- 5 eFt | 5 eFt felett

10) Otthoni fogyasztdsra de vendégeknek kinalt bor vasarlasa esetén mennyire tartja fontosnak a bor

alabbiakban felsorolt kiilonb6z6 jellemzdit? Kérjiik, jeldlje valaszait a kdvetkezéképpen:
1=egyaltalan nem fontos

S=nagyon fontos

a) Kiszerelés 1
b) Alapiz 1
¢) Szin 1
d) Borfajta 1
e) Mindségi kategoria 1
f) Szarmazasi orszag 1
g) Evijarat 1
h) Borvidék 1
i) Termeld 1
j)  Minésités/dijak 1
k) Palack kiilleme, formaja 1
1) Palack szine 1
m) Cimke, nyakcimke szine, formaja 1
n) Egyéb dekoraciok a palackon (Pl. zaszld, pecsét, stb.) 1
0) Diszcsomagolas 1
p) Ar 1
q) Vasarlas helye 1
r) Szakértd ajanlasa 1
s) Plusz informaciok a borrdl (P1. mihez ajanljak, stb.) 1
11) Hol szokott vendégei kinalasa céljabol bort vasarolni?

1=sohasem

S=mindig
a) Termel6tél (Borospincében) 1
b) Borszakiizletben 1
¢) ABC-ben, szupermarketben 1
d) Diszkont iizletben 1
e) Ugynoktsl 1
f) Internetes kereskedelemben 1
g) Mindegy, ahol utba esik 1

12) Vendégei kinaldsa céljabol vasarolt bor esetén:

1=sohasem

S=mindig
a) Megszokasbol vasarolok 1
b) Szakértd ajanlasara vasarolok 1
c) Ismerds, csaladtag ajanlasa alapjan vasarolok 1
d) Reklamok hatasara vasarolok (pl. kdstold, bemutatd) 1
e) Vendégem izlése szerint vasarolok 1
f) A felkinalt ételhez valasztok bort 1
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A kérddiv kitoltése onkéntes!

13) Ajandékba vasarolt bor esetén milyen bort szokott a leggyakrabban vasarolni? Jel6ljon meg minden
kérdésnél egy valaszt x-szel, vagy irja be a rubrikaba a hianyz6 sz6t!

SZEMPONT
Kiszerelés Palackos Kannas Dobozos Egyéb
Alap iz Edes Félédes Félszaraz Széraz
Szin Fehér Rosé Voros
Borfajta
Mindségi kategoria | Mindségi bor Tajbor Asztali bor Egyéb
Szarmazasi orszag
Evijarat
Borvidék
Termeld
Ar (Ft/palack v. lity | 100-300 Ft | 301-500 Ft ‘ 501-1000 Ft ‘ 1001-2 eFt | 2001- 5 eFt | 5 eFt felett

14) Ajandékba vasarolt bor esetén mennyire tartja fontosnak a bor alabbiakban felsorolt kiilonb6z6 jellemz6it?
Kérjiik, jelolje valaszait a kdvetkezoképpen:
I=egyaltalan nem fontos

S=nagyon fontos

a) Kiszerelés 1
b) Alapiz 1
¢) Szin 1
d) Borfajta 1
e) Mindségi kategoria 1
f) Szarmazasi orszag 1
g) Evjarat 1
h) Borvidék 1
i) Termeld 1
j)  Mindsités/dijak 1
k) Palack kiilleme, formaja 1
1) Palack szine 1
m) Cimke, nyakcimke szine, formaja 1
n) Egyéb dekoraciok a palackon (Pl. zaszlo, pecsét, stb.) 1
o) Diszcsomagolas 1
p) Ar 1
q) Vasarlas helye 1
r) Szakértd ajanlasa 1
s) Plusz informacidk a borro6l (P1. mihez ajanljak, stb.) 1
15) Hol szokott ajandékozas céljabol bort vasarolni?

I=sohasem

S=mindig
a) Termel6tdl (Borospincében) 1
b) Borszakiizletben 1
¢) ABC-ben, szupermarketben 1
d) Diszkont iizletben 1
e) Ugynoktsl 1
f) Internetes kereskedelemben 1
g) Mindegy, ahol ttba esik 1

16) Ajandékba vasarolt bor esetén :

1=sohasem

S=mindig
a) Megszokasbol vasarolok 1
b) Szakértd ajanlasara vasarolok 1
c) Ismerds, csalddtag ajanldsa alapjan vasarolok 1
d) Reklamok hatasara vasarolok (pl. kostold, bemutatd) 1
e) Az ajandékozott izlése szerint vasarolok 1
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A kérdoiv kitdltése onkéntes!

17) Vendéglatohelyi fogyasztashoz vasarolt bor esetén milyen bort szokott a leggyakrabban vasarolni? Jeloljon

meg minden kérdésnél egy valaszt x-szel, vagy irja be a rubrikaba a hianyzé szot!

SZEMPONT
Kiszerelés Palackos Kannas Dobozos Egyéb
Alap iz Edes Félédes Félszaraz Széraz
Szin Fehér Rosé Voros
Borfajta
Mindségi kategoria | Mindségi bor Tajbor Asztali bor Egyéb
Szarmazasi orszag
Evijarat
Borvidék
Termeld
Ar (Ft/palack v. lity | 100-300 Ft | 301-500 Ft ‘ 501-1000 Ft ‘ 1001-2 eFt | 2001- 5 eFt | 5 eFt felett

18) Vendéglatohelyi fogyasztashoz vasarolt bor esetén mennyire tartja fontosnak a bor aldbbiakban felsorolt

kiilonboz6 jellemz6it? Kérjiik, jeldlje valaszait a kovetkez6képpen:

a) Kiszerelés
b) Alapiz

1=egyaltalan nem fontos
S=nagyon fontos

¢) Szin

d) Borfajta

e) Mindségi kategoria
f) Szarmazasi orszag

g) Evjarat

h) Borvidék

i) Termeld

j)  Mindsités/dijak
k) Palack kiilleme, formaja
1) Palack szine
Cimke, nyakcimke szine, formaja
n) Egyéb dekoraciok a palackon (Pl. z4szlo, pecsét, stb.)
0) Diszcsomagolas

p) Ar

q) Vasarlas helye
r) Szakértd ajanlasa
s) Plusz informaciok a borrdl (P1. mihez ajanljak, stb.)

19)

b e b e e b ek e b e e e e e e e e

., milyen tipust vendéglatohelyen szokott bort vasarolni?

a) Etteremben
b) Borozoban
¢) Kocsmaban
d) Diszkoban, szoérakozohlyen

e) Biifében

1=sohasem
S=mindig

f) Termel6nél, borospincében

20

=

—_ e e

Vendéglatohelyi fogyasztashoz vasarolt bor esetén:

a) Megszokasbol vasarolok
b) Szakértd ajanlasara vasarolok
c) Ismerds, csaladtag ajanlasa alapjan vasarolok
d) Reklamok hatasara vasarolok (pl. kostold, bemutatd)
e) Azitallap/borlap alapjan valasztok

1=sohasem
S=mindig

—
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A kérddiv kitoltése dnkéntes!

21) Szokott-e jarni:

1=sohasem
S=mindig
a) Borkostolokra 1 2 3 45
b) Borkiallitasra 1 2 3 45
¢) Borfesztivalra, sziireti napokra, stb 1 2 3 45
d) Borvasarra, arverésre 1 2 3 45
SZEMELYES KERDESEK
22) A valaszadd neme:
a) Feérfi
b) N6
23) A valaszado életkora:
a) 18-25¢évi
b) 26-40
c) 41-60
d) 60 év felett
24) A valaszadoé lakohelye: .........coovieiiiiiiiii megye
a) Kozség
b) Varos

c) Budapest
25) A valaszad6 beosztasa:
a) Kozszféraban segéd-, betanitott munkas
b) Kozszféraban alkalmazott, tisztviseld
c) Kozszféraban kdzépvezetd
d) Kozszféraban felsé vezetd
e) Uzleti szféraban segéd-, betanitott munkas
f) Uzleti szféraban alkalmazott
g) Uzleti szférdban kozépvezetd, kisvallalkozo
h) Uzleti szféraban felsd vezetd
i)  Munkanélkiili
j)  Nyugdijas
k) Tanuld
1) Héztartasbeli
m) GYES/GYED

~

26) A valaszado végzettsége:
a) Altalénos iskola
b) Szakiskola, szakmunkasképzd
¢) Erettségi
d) Fédiskola, egyetem

27) A valaszado 1 fore es6 havi nettd jovedelme:
a) 0-50 ezer Ft
b) 50-100 ezer Ft
c) 100-150 ezer Ft
d) 150-200 ezer Ft
e) 200-300 ezer Ft
f) 300 ezer Ft felett






8. melléklet

A lakossagi kérdoivek feldolgozasahoz hasznalt kodok

XLVIII



LRI E L=

el R A

=e

Nemzetek kodjai
1. kérdéshez, valamint 5, 9, 13, 17 kérdéshez

Angol 10. Holland

Argentin 11. Magyar

Ausztral 12. Német

Belga 13. Olasz

Bolgar 14. Osztrak

Chilei 15. Portugal
Dél-Afrikai 16. Spanyol

Francia 17. USA —Kaliforniai
Gorog 18. Minden egyéb orszag

0 - ha SEMMIT nem irt be

Borvidékek kodjai

2. kérdéshez, valamint 5, 9, 13, 17 kérdéshez
Aszir-Neszmély 12. Kunsag
Badacsony 13. Miatraalja
Balatonfelvidék 14. Mecsekalja
Balatonfiired-Csopak 15. Mor
Balatonmelléke 16. Pannonhalma-Sokoroalja
Biikkalja 17. Somlé
Csongrad 18. Sopron
Dél-Balaton 19. Szekszard
Eger 20. Tokaj-Hegyalja
Etyek-Buda 21. Tolna
Hajos-Baja 22. Villany

99 . MINDEN EGYEB MEGNEVEZETT VIDEK



PNAN R DD =

Aliscavin

Arvay
BB/Balatonboglar
Bérdos

Bock

Budanyi

Dorogi

Degenfeld
Egervin Rt.
Figula

Gal Tibor

Gere

Glinzer
Hilltop/Kamocsay Akos
Hollokéi
Hungarovin

Leégli

2008

Bortermeldk kodjai
(3.5.9.13.17. kérdéshez)

18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.

Pok Tamas

Polgar Pince

Szepsy

Szeremley

Szoke Matyas
Sz6loskert-Nagyréde
Thummerer Vilmos
Tiffan Ede

Tokaj Kereskedohaz Rt.
Tokaji Hétszolo
Tokaji Oremus
Varga

Vesztergombi
Villanyi Boraszati Rt.
Vincze Béla

Vylyan Rt.
Wunderlich

35. Minden EGYEB termelé
99, Ha valotlant irt!!!
0 - ha SEMMIT nem irt be
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Aszu

Bikavér

Burgundi
Cabernet Franc
Cabernet Sauvignon
Chardonnay
Cserszegi fiiszeres
Ezerjo

Furmint
Harslevell

Irsai Olivér
Juhfark

Kadarka
Kékfrankos
Leanyka
Kiralyleanyka
Medina

Merlot

Muscat ottonel

2008
Borfajtiak kodjai
(5,9, 13, 17 kérdéshez)

20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.

34.

99

Olaszrizling
Oporto / Kékoporto
Pinot Noir

Portoi

Rajnai rizling
Rizlingszilvani
Sauvignon Blanc
Szamorodni
Sziirkebarat / Pinot gris / Pinot grigio
Tramini

Zenit

Zdldveltelini
Zweigelt
BARRIQUE borok

Minden EGYEB borfajta

. Ha valotlant irt!!!

0 - ha SEMMIT nem irt be



35. Aliscavin Rt.

36. BB Balatonboglar

37. Bock Jozsef

38. Egervin Rt.

39. Etyek Vinum Kft.

40. Eurobor Kft. Mdcsény
41. Gal Tibor / G.LA. Kft.
42. Gere Attila Villany
43. Hilltop
Neszmély./Kamocsay Akos
44. Hungarovin

45. Oregbaglas Rt.:

46. Pajzos Rt. :

47. Polgar Pince

48. Szoke Matyas

49. Szoléskert Nagyréde

50.

Thummerer Vilmos

2000.
Bortermeldk kodjai
(3. kérdéshez)

51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.

Tiffan Ede

Tokaj Keresked6haz Rt.
Tokaji Disznokd Pincészet
Tokaji-Oremus Pincészet Kft.
Varga Boraszati Kft.
Vesztergombi Pince

Villanyi Boraszati Rt.
Vinarium Borgazdasagi Rt.
Vylyan Rt. :

26. Minden EGYEB termel6
27. Ha valotlant irt!!!

0 - ha SEMMIT nem irt be







9. melléklet

A boraszatok megkérdezéséhez alkalmazott standard kérdoiv

LV



A kérddiv kitoltése onkéntes!

KERDOIV

Magyarorszagi bortermel6k értékesitési szokasai

1. Miéta boraszkodik? . Ev

2. Milyen nagysagrendii vallalkozasrol van sz6?
Evi atlagos értékesitett mennyiség Vorosbor.......... hl
Fehérbor.......... hl

3. Kinek értékesit? (%-os aranyban megosztva)
.......... % Kozvetleniil a vasarloknak (pincébdl)
.......... % Kocsmaknak
.......... % Ettermeknek és szallodaknak
.......... % Nagykereskedonek
.......... % Onallo kiskereskedelmi egységeknek

.......... % Multinacionalis tizlethalozatoknak

4. Alkalmaz-e kiilon munkaerd6t, aki az értékesitést koordinalja? I N
4/b. Alkalmaz-e ligynokot, iizletkotot? I N

5. Mely borai irant mutatkozik altalaban legnagyobb kereslet?

6. Megtermelt boranak hany szazalékat értékesiti? %
6/a..Ha 100% - tervezi-e a termelés novelését? I N

6/b.Akkor sem lennének értékesitési nehézségei? ..............cooevvviiinn.

©Marketing és Vezetéstudomanyi Tanszék 1
SZIE GMFK



A kérddiv kitoltése onkéntes!

6/c. Ha kevesebb, mint 100%, mi az oka az értékesitési nehézségeknek?
...... Tul magas koltségek miatt magas a termék ara
...... Tl nagy a kinalat
...... Tul sok a versenytars
...... Nincs elég pénz az eladas Osztonzésére
...... Nem jo a boraszat ismertsége
...... Nem elég jo a bordszat hirneve
...... Nem megfelelé mindségii alapanyagbdl dolgoznak
...... Nincs pénz technikai fejlesztésekre

...... Megvaltozott a vasarlok izlése

DEMOGRAFIAI KERDESEK
7. Boraszat nagysaga? ........ hl évente
8. Alkalmazotti létszam: ....... fo

11. A véalaszad¢ életkora:
18-25 év
26-40
41-50
51-60
60 ¢év felett

©Marketing és Vezetéstudomanyi Tanszék 2
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