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A hazai boraszatok marketingorientacidja

A borfogyasztas teriiletén folyamatos véltozas tapasztalhaté hazankban. A borkultura fejlédik, a mi-
ndségi borfogyasztas novekszik, a boros rendezvények egyben kivalto okai és kovetkezményei ennek a
tendencianak. Egyre tobb felmérés késziil a fogyasztasi szokasokrdl, igaz, ezek ad-hoc jellegtiek.

A piac fejlédéséhez természetesen elengedhetetlen a megfelel6 marketingtevékenység. A torténel-
mi okok, a fregmentalt bordgazat miatt (22 borvidék, szamtalan kistermeld) jelentds szerepe van
a kozosségi marketingtevékenységnek, azonban a teriilet kihivasokkal teli. Az utébbi idében ugyan-
akkor borvidékszintt eredményekrdl (Egri Csillag Borfesztival, Fuxli — a szekszardi siller, Furmint
Februar rendezvénysorozat, vagy badacsonyi 6sszefogas az olaszrizling érdekében) beszélhetiink.

A verseny novekedésével fokozottabb szerep harul az egyes termelSkre. Féként a nagyobb pincé-
szetek rendelkeznek professzionalis marketingstratégiaval, de az agazat egészére ez nem jellemzd.
Pontos adatokkal viszont nem szolgalhatunk, ugyanis minimalis azon felmérések szama, amelyek
a boraszok marketingiranyultsagat vizsgaltak.

Jelen cikk ezen az informaciés hidnyon igyekszik segiteni azaltal, hogy ismerteti a 2012-ben mint-
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egy 40 borasz bevonasaval késziilt adatfelvétel eredményeit. A kutatds online, valamint szemé-
lyes megkérdezéssel tortént, a boraszok eléréséhez hazank legjelentdsebb online bormagazinja,
a Boraszportal nyujtott segitséget.

A felmérés — tobbek kozott — a kovetkezd teriileteket érintette: marketingorientacio, piaci infor-
macidforrasok, versenyképesség, értékesités, célkozonség, kommunikacié. A viszonylag alacsony
mintaelemszam miatt természetesen megfelelé koriiltekintéssel kell kezelni az eredményeket,
ugyanakkor a felmérés ravilagitott szamos fontos pontra, valamint megalapozta egy késébbi széle-
sebb kor vizsgalat lehet6ségét.

Napjainkban egyre t6bb pincészet ismeri fel a marketingtevékenység szerepét, hiszen ahogy a fo-
gyasztok tudatosabbak lesznek, ugyanugy kell a boraszoknak is egyre magabiztosabban eljutniuk
hozzajuk. A megalapozott munkat tdmogatjak a rendelkezésre all6 fogyasztdi informaciok, a koz-
ponti segitségnyujtashoz azonban fontos az dgazat helyzetének ismerete, amihez ez a tanulmany is

hozzéjarulhat.

Kulcsszavak: bormarketing, marketingorientacio, bordszatok

Bevezetés

A borok iranti érdeklédés Magyarorszagon jelentésen megvaltozott az elmult két évtizedben. Or-
vendetesen boviil a bort preferalok tabora, a boros rendezvények népszertisége és latogatottsaguk fo-
lyamatosan emelkedik. A régebben inkdbb homogénnek tekintett piac kindlati oldala hatarozottan
fragmentalodik, az eltéré mindségi kinalat Gjabb és tjabb szeletei jelennek meg és valnak elérhet6vé az
ugyancsak egyre jobban szegmentalddoé kereslet szamadra. A borturizmus, az egyes régiok borvidékei és
borospincéi 6sszekotik a kulturalis esztétikai és kulindris élvezeteket, a bor kultturtorténeti kapcsoldda-
sai lehetévé teszik, hogy gasztrondmiai élvezetek kozepette elégithessiik ki esztétikai sziikségleteinket és
noveljitk miveltségiinket.

A kindlat béviilése a boraszatok szamanak a novekedésével jart. Egyre tobb boraszat jelent meg ter-
mékeivel a piacon, szinesitve a valasztékot és nem utolsésorban névelve a piaci versenyt. A borok és
boraszatok ismertségének a novelésére, a borok iranti érdeklédés erdsitésére egyre tobb rendezvény koz-
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ponti témajava valt a bor. Ezek a rendezvények egyrészrol segitették a mindségi borfogyasztas térnyeré-
sét, melynek ugy kivalt6 okai, mind kovetkezményei voltak.

Egyre tobb felmérés késziil a fogyasztasi és vasarloi szokasokrdl, melyek a szakemberek szamara
transzparensebbé tették a borpiacot, és természetesen a termelék szamara is hasznos informaciokkal
szolgalnak.

A szabalyozas igyekszik megfelel6 kornyezetet teremteni az dgazat szamdra, a tevékenység azonban
kihivasokkal teli. A hazai borpiac széttagolt, igy egységes kozponti marketing-iranymutatas kialakitasa
nehéz feladat, emiatt fokozottabb szerep harul az egyes termelékre (vagy akdr borvidékekre). Féként
a nagyobb pincészetek rendelkeznek professzionalis marketingstratégiaval, de az agazat egészére ez nem
jellemzd. Pontos adatokkal viszont nem szolgalhatunk, ugyanis minimalis azon felmérések szama, ame-
lyek a boraszok marketingiranyultsagat vizsgaltak.

Jelen cikk ezen az informacids hianyon igyekszik segiteni azaltal, hogy ismerteti a 2012-ben mintegy
40 borasz bevonasaval késziilt adatfelvétel eredményeit. A kutatds online, valamint személyes megkér-
dezéssel tortént ugyanazon kérdéiv felhasznalasaval. (A kiilonb6zé modszerek alkalmazasara az ala-
csony valaszadasi hajlandésag miatt volt sziikség.) A boraszok eléréséhez hazank legjelentésebb online
bormagazinja, a Boraszportal nyujtott segitséget.

A felmérés — tobbek kozott — a kovetkezo teriileteket érintette: marketingorientacio, piaci informa-
cioforrasok, versenyképesség, értékesités, célkozonség, kommunikacio.

Marketingorientacid

Miel6tt ratérnénk a konkrét adatok elemzésére, érdemes roviden sszefoglalni a marketingorientacié
fogalmat.

Beracs (2004) szamos szerz6t idézve ramutat, hogy ,a marketing-gondolkodasmod fejlédését annak
létrejottét kovetden harom szakaszra lehet osztani: a termelési orientacio, az értékesitési orientacio és a
marketingorientacio szakaszara”. Lehota és Komaromi (2004: 4), valamint Jézsa és tarsai (2005: 17) sze-
rint ,A fogyaszté-vevé iranyultsag a marketingorientacié kozponti eleme, amely a kézvetlen fogyasz-
toi-vevoi szitkségleteken til magaba foglalja a szélesebb értelemben vett informacidgydtjtést, ismeretet
a piaci versenyrdl, a szabalyozasrol, valamint a jelenlegi és jovébeni sziikségletekrdl és preferenciakrol”.
Mindezek természetesen jol értelmezhetdk a borszakmara is, igy érdemes vizsgalni meglétiiket.
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Lehota és Komaromi (2004: 4) idézik Kohli és Jaworski (1990) tanulmanyat, akik a piaci orientacié
vizsgalatara harom tényezdécsoportot hataroztak meg, amelyek a kovetkezok: fogyaszto-vevd iranyult-
sag, koordinalt marketing, illetve jovedelmezGség. Jelen tanulmany is a marketingorientacié megitélé-
sét, a fogyasztok ismeretét, valamint az informaciéforrasokat tekinti at.

Fontos természetesen az is, hogy a marketingorientacié nem korlatozodhat csupan a szervezet egy
részére (osztalydra, vezetdjére), a teljes vallalati tevékenység kozéppontjaba az tgyfelet kell allitani.
A hazai gyakorlatot tekintve az ilyen szemléletmdd nem mondhaté altalanosnak, hiszen a borasz sok-
szor sajat meggy6zOdése szerint késziti borait — amelyek azutan idealis esetben megtalaljak a piacukat is
(termelési orientacid).

Erdemes megemliteni a Kotler — Keller (2006) szerz8paros 4ltal megkiilénboztetett reaktiv és pro-
aktiv marketingorientaciot is (illetve az ezek 6tvozetébdl Osszeallo teljes piaci orientaciot). A proaktiv
megkozelités szerint nem csupdn a fogyasztoi igényeket kell figyelni, hanem a vevok latens sziikségletét
is. A boragazatban ennek igen nagy jelent6sége lehet, hiszen a felmérésekbdl is latszik (példaul Harsanyi
2013), hogy a vevok gyakran az elvarasok szerint nyilatkoznak, és nem a tényleges fogyasztasukat irjak
le. A proaktiv hozzaallas a jovébeli igények szempontjabdl is fontos. A borszortiment kialakitasa, a ter-
mékek megvaltoztatasa gyakran csak jelentds idGeltolodassal valdsulhat meg (gondoljunk arra, hogy
egy Uj telepités csak 3-5 év mulva fordul termdre). Ennek ellenére a fogyasztok szisztematikus vizsgalata
nem jelent prioritast a legtobb hazai boraszatnal, hiszen az eréforrasok jelentds részét a termelés koti le.
A proaktiv marketingorientacio ezért csak néhany esetben valosulhat meg.

Bormarketing

A pincészetek koziil mind tobb ismeri fel a marketingmunka jelent6ségét — bar gyakran ezt nem tuda-
tosan teszik, illetve bizonyos tevékenységeket nem sorolnak ebbe a kategdriaba, holott egyértelmien ide
tartoznak.

Bormarketing alatt a szakirok altalaban egy osszetett rendszert értenek, amelybe beletartozik szamos
szakteriilet: egyfeldl a sz6lészeti és boraszati technoldgia, masfeldl a piaci ismeretek, szocioldgia, reklam
stb. (Hajda 2004). Botos (2001) is ugy véli, hogy sziikséges mind a borhoz, mind a marketinghez kot6d6
tuddsanyag ismerete, ugyanakkor ezek integralasaval egy 6nallé szakteriilet jon létre. Ezzel Hajdu is
egyetért: ,,A bormarketing a marketing- és a bortudomanyok 6tvozete, de nem csupan egyszeri dsszes-
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sége” (2004: 167). Molnar (2007) a kovetkezOképp Osszegzi a fogalmat: ,,A bormarketing a marketing-
tudomany és a borral kapcsolatos ismeretek »szorzata«, kombinacidja, amely a bortermel6k, pincészetek
piaci céljainak megvaldsulasat segiti el a piacon a fogyasztdi igények kielégitése altal.”

A definici6 ravilagit arra, hogy a sikeres bormarketing-tevékenység végzéséhez mindkét teriilet ma-
gas szintl ismerete sziikséges — azonban ez nagy kihivast jelent mind elméleti, mind gyakorlati szin-
ten a szakemberek szamdra. Tobb szakkonyv latott napvilagot a témdban az utdbbi id6szakban (Hajdu
2004, 2005; Gaal - Pardanyi 2006), azonban tovabbra is varat magara egy olyan mti, amely mélységében
képes ennek a komplex rendszernek a magas szintii feldolgozasara.

A konyvek mellett szamos cikk is megjelent, amelyek f6ként a borvasarlasi szokasokat tekintették
at. Hofmeister T6th Agnes és Totth Gedeon kutatdsaiban azt vizsgaltak, hogy miként valasztanak bort
a fogyasztok (Hofmeister — Totth 2004), illetve a borvasarldsi magatartast, az értékek szerepét mérték
fel, valamint szegmentaltak a vasarlokat (Hofmeister — Totth 2006). Az emlitett vizsgalatok ramutattak
a vallott értékeknek a borvasarloi magatartasban betoltott szerepére, tovabba arra, hogy a bort fogyasz-
tok, illetve a borfogyasztast elutasitok értékpreferencidiban szignifikans kiilonbségek tapasztalhatok.

Maga a boros szakma is, érezvén a marketig sziikségességét, probalja erdsiteni az dgazat marketing-
marketing Konferenciat, 2014-ben pedig immar mdsodizben tartottdk meg a Borjog és Bormarketing
Konferenciat Budapesten. Ebbél is megallapithat6, hogy az agazat fontosnak itéli a marketing szerepét,
de az agazati marketingorientacié erésodése kevéssé érhetd tetten, a konferenciak szakmai tartalma
nem hat termékenyitdleg az dgazati marketingre. A sokszor vitak kereszttiizében allo kozosségi marke-
tingaktivitasok teljes mértékig nem valthatjak ki, nem poétolhatjak a vallalati marketinget. A véllalko-
zasok marketingtevékenysége — mar ahol van - alapvetéen a marketingeszkézok némelyikének az al-
kalmazasat jelenti, de maga a mogottes marketingkultira, a szemléletmdd megalapozottsiga még hagy
kivannival6t maga utan.

A fragmentalt bordgazat miatt (22 borvidék, szdmtalan kistermeld) jelentds szerepe van a kozossé-
gi marketingtevékenységnek. Tobbszor is napirendre keriilt a nemzeti bormarketing-stratégia kérdése,
azonban atfogd alkalmazasarol még nem beszélhetiink. A karakteresebb - kiilfoldi — megjelenés ér-
dekében a borvidékek Osszevondsaval kialakitdsra keriiltek a borrégiok, az egységes fellépés azonban
tovabbra is csak korlatozott mértékben valdsult meg (példaul Balaton régid). 2010-ben harom részstra-
tégia keriilt kijelolésre: ,,orszagos (belfoldi), regionalis (borvidéki), illetve kiilpiaci. A stratégia kozpon-

309



ti elemei a magyar bor k6z6s markajanak megteremtése és kommunikaldsa, a fogyasztas gyakorisa-
ganak és alkalmainak novelése, illetve a borkultura fejlesztése. A stratégidban kiemelt szerepet kapott
a borturizmus fejlesztése” (Sztanev 2010). Egységes magyar bormarkarol egyelére nem beszélhetiink,
a kommunikdcié inkabb a fogyasztas gyakorisaganak, alkalmainak novelésére koncentralt (,Magyar
Bor Mindenkor” médiakampanyok). A borkultira fejlesztésének részeként szamos borrendezvény ré-
szesiilt timogatasban, a borturizmus fellenditésének igényét pedig mutatja a kormany 2011-es hatéro-
zata, amelynek értelmében a kozosségi agrar- és bormarketing-tevékenységgel kapcsolatos feladatokat
ellatdé Agrarmarketing Centrum atkeriilt a Magyar Turizmus Zrt.-hez. Ez utobbi dontés szakmailag
kérdéseket vet fel, hiszen a bordgazat csupan egy — noha fontos — szelete a borturizmus. Természete-
sen kiilfoldi megjelenések is szép szammal torténtek, azonban jelen iras inkabb a hazai vonatkozasokra
koncentral.

Az elmult években tobb bort népszeriisité kozponti kampany is futott hazankban (Magyar Bor Min-
denkor, froccskampanyok), amelyek a hazai fogyasztas fellenditését hivatottak segiteni. Sokan ugy vé-
lik azonban, hogy a Magyar Bormarketing Kht. 2005-t6l, majd a Magyar Bormarketing Nonprofit Kft.
2009-t61 sajnos nem valtotta be a hozza fizott reményeket (Hazai 2009).

A negativumok mellett azért tortént par emlitést érdemlé probalkozas, jollehet, els6sorban borvi-
dékszintli eredményekrol beszélhetiink (példaul Egri Csillag Borfesztival, Fuxli - a szekszardi sil-
ler, Furmint Februar rendezvénysorozat, vagy badacsonyi 6sszefogas az olaszrizling érdekében). Ezek
a csatlakozo termel6kkel iranyt mutatnak az adott régi6 szamara, azonban nem valthatjak ki az egyes
boraszatok marketingtevékenységét.

Napjainkban mind tobb pincészet ismeri fel a marketingtevékenység szerepét, hiszen ahogy a fo-
gyasztok tudatosabbak lesznek, ugyanigy kell a boraszoknak is egyre magabiztosabban eljutni
hozzajuk.

Korabbi kutatasok

Az elmult években, els6sorban a kozosségi agrarmarketing-tamogatasok keretében, szamos felmérés
késziilt. A legfrissebb atfogd vizsgalatot a Magyar Turizmus Zrt. Agrarmarketing Centrum Vezérigaz-
gatésaganak megbizasabdl a Bormarketing Mthely készitette, és 2013 marciusaban publikaltak (Bor-
marketing 2013). A kutatas harom fazisban valdsult meg, célja a kozdsségi bormarketing tdmogatasa
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volt. Olyan témdkat érintett, mint a borfogyasztasi szokasok, a borvasarléi dontések folyamata, illetve
a hazai és kiilfoldi borok iranti attitidok.

Korabban 2008 oktoberében készitett az Agrar Marketing Centrum megbizasabol a Nemzeti Bor-
marketing Stratégia keretében a GfK Hungaria a bor témaban feltaré kutatast (GfK 2008). A vizsga-
lat sordn a mélyinterja-sorozatot orszagos reprezentativ mintan végzett kérdéives felmérés kovette. Ez
a vizsgalat is alapvetGen a fogyasztasi szokasok felmérésével, a fogyasztok lehetséges szegmentalasaval,
valamint a fogyasztas elutasitasanak az indokaival foglalkozott, szintugy, mint az NRC 2011-es online
panelen végzett — szintén orszagos érvényl — vizsgalata. Harsanyi 2012-ben, majd 2013-ban publikalta
az internetezOkre vonatkozd, a Boraszportal internetes magazin segitségével készitett fogyasztoi felmé-
réseinek az eredményeit, 2013-ban pedig a magyar és német fogyasztokat dsszehasonlité eredmények is
bemutatasra keriiltek (Harsanyi — Szolnoki 2013).

A boraszatok piaci orientacidjaval kapcsolatosan két korabbi kutatasrol van tudomasunk. Lehota és
Komaromi (2004) négy klaszterbe soroltak a 97 vizsgalt pincészetet, és attekintették piaci orientacidjuk
kapcsolatat tobbek kozott a tervezési idéhorizont, a versenystruktura, az innovacio, a markazas vonat-
kozasaban. Hofmeister és Totth (2005) szintén hasonlé létszama mintan végzett vizsgdlata a boraszok-
nak a piaci informacio, versenyhelyzet, versenyképesség, értékesités, piacbdvités, fogyasztdi elvarasok-
kal és jellemzokkel kapcsolatos véleményét tarta fel.

Kutatasi modszertan

Felmérésiink célja tehat a boraszatok piaci orientacidjanak vizsgalata volt, amely érintette a marketing
szerepének, a vallalkozas versenyképességének megitélését, a felhasznalt piaci informaciéforrasokat,
a célkozonség, az értékesités, a kommunikacio teriiletéhez kapcsolddé vélekedések felmérését. A komp-
lex adatfelvétel, a rendelkezésre all6 széles informacidbazis miatt jelen tanulmany nem elemzi az dsszes
vizsgalt teriiletet, hanem haromra koncentral: a marketingorientacio, a fogyasztok, valamint az infor-
macioforrasok kérdéskorére.

A tervezett magasabb mintaelemszam, a vizsgalati teriilet Osszetettsége, valamint az eredmények
Osszegezhetésége miatt a sztenderdizalt kérd6iv alkalmazasa mellett dontottiink. A kérddiv 20 kérdést
tartalmazott — am ezek nagy része Osszetett volt, amely tényez6 miatt a kitoltése viszonylag hosszu ideig

tartott (nagyjabol 20 percet vett igénybe). Osszességében 109 véltozét tartalmazott az alapadatbazis.
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Az adatfelvételre 2012 nyardn-6szén keriilt sor, és igen nagy kihivast jelentett. A valaszadasi
hajland6sdg, a minta méretének novelése érdekében kiilonb6zé mdédokon lehetett a kérddivet kitolteni.
Korilbeliil 500 pincészetet e-mailben kértiink, hogy a levélben szerepld linkre kattintva online médon
valaszoljanak a kérdésekre, amely felhivast még egy alkalommal megismételtiik. Emellett borfesztiva-
lok alkalmaval személyesen is kitoltettiik a kinyomtatott kérddivet, a borasz elfoglaltsaga esetén pedig
otthagytuk azt, és kés6bb mentiink vissza érte. A boraszok eléréséhez hazank legjelentésebb online bor-
magazinja, a Boraszportal nyujtott segitséget, de sajnos igy is csupan 43 érvényes valaszt kaptunk.

A viszonylag kisszdmu minta miatt természetesen megfelelé koriiltekintéssel kell kezelni az alabb
kozolt eredményeket, ugyanakkor a felmérés ravilagitott szamos fontos pontra, valamint megalapozta

N4

egy késobbi szélesebb kort vizsgalat lehetdségét.

Minta

A 43 f6s minta, az alacsony valaszadasi arany a boraszatok alacsony érdekl6dését sejteti a téma irant.
Szerencsésnek mondhaté ugyanakkor, hogy a mintaba egyenletesen keriiltek bele kisebb, illetve na-
gyobb, valamint fiatalabb és patinas pincészetek (1. tdbldzat). Két kivételtdl eltekintve az itt szerepld
pincészetek magyar tulajdonban vannak.

1. tablazat: A mintdba keriilt bordszatok jellemzdi

Birtokméret Valaszadok Termelés Valaszadok Fennallas Valaszadok

(ha) (fo) (1/év) (fo) (év) (fo)
<5 18 <10 000 17 <10 13
10 000~
5-19 7 49 999 9 10-19 17
50 000-
20-49 13 199 999 12 20-29 6
50+ 4 200 000+ 5 30+ 7

Forrds: sajat kutatas, N=43
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35 pincészet egy adott borvidéken tevékenykedik, 8 tobb teriileten is folytat gazdalkodast. A borvi-
dékek reprezentacidja tekintetében viszonylag egyenletesnek mondhaté a minta, hiszen a 22-bél 18
képviseltette magat, tbbnyire 2-3 pincészettel. (Nem keriilt a mintdba Aszér-Neszmély, Balatonmellék,
Biikk, illetve Csongrad.) Erdekességként megemlithetd, hogy a bordszatok meghatarozé személyiségé-
nek (tulajdonos, féborasz stb.) atlagéletkora nagyjabol 50 év, masodik legfontosabb személyének pedig
40. (Csupan 4 izben fordult az el6, hogy a meghatarozé személy fiatalabb lett volna, ebbdl 3 esetben ma-
ximum 5 évvel.) A korra vonatkozé informaciok a marketinggel kapcsolatos attitlidok vonatkozasaban
jelzésértékiek lehetnek.

Eredmények - marketingtevékenység

A megkérdezett pincészetek donté tobbsége nagyon fontosnak (27) vagy fontosnak (13) tartotta egy bo-
raszat szamara a marketingtevékenységet (1. dbra). Ez igen j6 eredménynek tekintheté — ugyanakkor
érdemes figyelembe venni, hogy valoszintileg a marketing irant nyitottabb boraszatok voltak hajlandok
egy ezzel foglalkozé kérddivet kitolteni. Emellett — amint a késobbiekbdl is kideriil - a megkérdezettek
egy része az elvartnak vélt valaszt adta, ami mas boraszok korében végzett kutatasban (pl.: Hofmeister -
Totth 2005) is érezhet6 volt.

1. abra: Véleménye szerint mennyire fontos egy bordszat szdmdra a marketingtevékenység?

egyaltalan nem fontos-1 | 0
2 B
3 1
o BE
nagyon fontos -5 | NN 27
0 5 10 15 20 25 30

Forrds: sajat kutatas, N = 42
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Az adatokkal némileg ellentmonddsban van az, hogy 5 pincészet az arbevétele 0%-at forditja mar-
ketingtevékenységre, tovabbi 17 pedig maximum 2%-at. Csupdan 11 esetben van ez az ardny 10% folott
(2. dbra).

2. abra: Az drbevétel hany %-dt forditja marketingre a bordszat?

20%
15%
10%
3-5%
0,5-2%

0%

0 5 10 15 20

Forrds: sajat kutatds, N = 42

Ellentmondasban van a bormarketing fontossagara vonatkozoan az is, hogy a valaszadok kozel fele -
sajat értékelése szerint is — kozepes ,,mindségli” marketingtevékenységet végez [18 f6 3-as értéket adott
az 5 foku skalan, a fennmaradé személyek nagyjabdl fele pedig ez alatti, illetve fele e feletti kategoriat
jelolt meg — 3a) dbral.

A mas boraszatokkal torténé Osszehasonlitasban is hasonléan vélekedtek a valaszadok sajat tevé-
kenységiikrél. Tobbnyire atlagosnak, vagy ettdl kissé eltérének itélték marketingmunkajukat [sokkal
jobbnak vagy rosszabbnak ritkan - 3b) abra]. Az atlagérték 2,86 lett, ami hasonlatos a Hofmeister -
Totth-kutatas (2005) korabbi 2,59-es eredményével.
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3a) abra: Hogyan itéli meg sajdt bordszata marketingtevékenységét?

egyaltalan nem végez - 1 3
2 8

kovetkezetes marketingtevékenységet végez - 5 H 5

0O 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

3b) abra: Milyennek értékeli villalatdnak marketing- és rekldmtevékenységét a magyar dtlaghoz viszonyitva?

joval a magyar atlag alatt - 1 4
2 13
3 13
4 11
joval a magyar atlag felett - 5 2
6 é é‘l é é 16 1‘2 14

Forrds: sajat kutatas, N = 43
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A valaszadok lényegesnek tartjak a kozosségi marketingtevékenységet, hiszen az 5-6s skalan 4-es atlag-
értékeket adtak (ahol az 5-0s érték jelentése: ,nagyon fontos”). A legfontosabbnak a borvidékszintti mar-
ketingmunkat gondoljak (4,5-0s atlaggal), ezt koveti az orszagos, a telepiilés-, majd a borrégioszintli kozos
tevékenység (4. dbra). A szérasértékek mindegyik esetben viszonylag magasak voltak (rendre: 0,8, 1,2, 1,1,
1,2), ami azért mutatja, hogy nem tekinthet6 teljesen homogénnek a borasz tarsadalom ebben a kérdésben.

4. abra: Véleménye szerint mennyire fontos a kozosségi marketingtevékenység az aldbbi szinteken?

Borvidék 4,5

Orszag 4,2

Telepiilés 4,1

Borrégid 3,9

3,6 3,8 4 4,2 4,4 4,6

Forrds: sajat kutatas, N = 43

Eredmények - fogyasztok

A valaszadok atlag felettinek (23 emlités) vagy joval atlag felettinek (13) értékelték a fogyasztoi bizalmat
sajat boraszatuk irant. Minddssze 7 6 nyilatkozott ugy, hogy atlagos a megitélésiik, ennél rosszabb véle-
kedés nem is volt.

A versenyképesség szempontjabdl meghatarozénak (20 emlités) vagy nagyon meghatarozdénak (15)
tartottak a széles kort fogyasztdi ismertséget — minddssze 7 esetben gondoltak kozepesen fontosnak
[5a) dbra]. Nagyon hasonlo eredmények sziilettek a tekintetben is, hogy a boraszat imazsa mennyire 1é-
nyeges a fogyasztok korében [5b) dbral.
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5a) dbra: Mennyire meghatdrozé 5b) abra: Mennyire meghatdrozo

a széles korii ismertség a fogyasztok korében a bordszat imdzsa a fogyasztok korében
az On vdllalata versenyképessége szempontjabdl? az On vdllalata versenyképessége szempontjdbol?
egyaltaldn nem meghataroz6-1 | 0 egyaltalan nem meghataroz6-1 | 0

2 1 2 1

: - s

+ I + I
nagyon meghatérozs -5 || N 15 nagyon meghatéroz6 - 5 _ 18

0 5 10 15 20 25 0 5 10 15 20 25

Forrds: sajat kutatas, N = 43

Az el6z6ekkel szinkronban van, hogy a megkérdezett boraszatok térekednek arra, hogy megismerjék
fogyasztoikat. 16-an 5-0s, 19-en pedig 4-es értéket adtak az 5-foku skalan [ahol az 5-0s jelentette a teljes
egyetértést az allitassal — 6a) dbral. Az atlag 4,1 lett, ami megegyezik Hofmeister és Totth (2005) korabbi
eredményével.

Bar a megkérdezett pincészetek fontosnak tartjak a fogyasztok megismerését, ugyanakkor terméke-
iket csak kozepes mértékben igazitjak azok izléséhez, igényeihez [6b) dbra], amit a 3,3-as atlagérték is
mutat. Ez is hasonlatos eredmény — bar valamivel alacsonyabb -, mint amely Hofmeister és Totth (2005)
kutatasaban szerepelt (3,6). Véleményiink szerint ez két okra vezethetd vissza. Egyrészt a boraszok, tu-
lajdonosok altalaban hatdrozott elképzelésekkel rendelkeznek sajat szortimentjiik kialakitdsakor, ami
sok esetben feliil is irhatja a fogyasztdi igényeket. Masrészt emlitést érdemel, hogy a pincészetek minden
esetben ki vannak téve az id6jarasi viszonyoknak, és ez sziikségszeriien meghatarozza a sziileté borok
jellegét is.
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6a) abra: Mennyire tekinti igaznak: 6b) abra: Mennyire tekinti igaznak:
»Toreksziink arra, hogy minél jobban megismerjiik ~lermékeinket a célfogyasztok izléséhez, igényeihez
a fogyasztékat.” igazitjuk.”

egyaltaldn nemigaz -1 -h 1

egydltalan nemigaz -1 2

teljesen igaz -5 m 16 teljesen igaz - 5 5

Forrds: sajat kutatas, N = 43

Hofmeister és Totth kutatasukban (2005) ugy talaltak, hogy a boraszatoknak gyakran nincs konkré-
tan meghatarozott fogyasztdi célcsoportjuk (az 5-6s skalan 2,96 érték sziiletett). Jelen vizsgdlat nyitott
kérdést tett fel ezzel kapcsolatban, vagyis a szakembereknek a bordszat célkozonségét a sajat szavaikkal
kellett meghatarozniuk. A valaszadok fele csupan 1 dimenziét emlitett, és ezek koziil 6 esetben marke-
tingszempontbol nem volt értékelhet6 a valasz (pl. ,mindenki” 3 emlitéssel, a teriilet borait kedveldk
3 emlitéssel, valamint ,maganemberek” egy esetben). 14-en 2 dimenzidval, 7-en harom, esetleg tobb di-
menzidval hataroztak meg a célcsoportot, ami mar nagyobb tudatossagot feltételez.

Célcsoportképz6 ismérvek tekintetében 11 esetben utaltak életkorra (bar ezek koziil néhany szin-
tén nem volt informativ, példaul ,,20-60 év”, ,27-65 év”, ,barmely korosztaly”). Az anyagi helyzetre is
sok emlités érkezett, 6 esetben a kozéposztalyt, 3 esetben pedig a tehetds réteget jelolték meg. 5 esetben
a képzett réteget emlitették (,,értelmiségi”, ,magasabb iskolai végzettségli”, ,,fels6bb végzettségl”, ,dip-
lomas”). Haromszor tortént utalas a kornyékbeliek jelentds szerepére.
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Gyakran a boron, a borhoz valé viszonyon keresztiil hataroztak meg a célcsoportot. 8 esetben igényes
vagy hasonld jelentést (,,prémium”, ,kifinomult”, ,kiilonleges”) fogyasztokat emlitettek, 11 esetben a mi-
ndségi borokat kedveldket (8 emlités), illetve a borértéket (3 emlités) jelolték meg. 7 esetben utaltak a jo
ar-érték aranyra.

3-an a borturizmust, 4-en a kisebb bordszatokat kedvel6ket emlitették, valamint a kévetkez6 jelzék
is felsorolasra keriiltek: hagyomanyos, érdekes, természetes, 6koldgiai borok, illetve olyanok, akik a gaz-
daval szeretnének talalkozni (2 esetben).

A kapott eredmények egyrészrdl ujfent felhivjak a figyelmet a célcsoportképzés fontossagara, illetve
az e téren tapasztalhatd elmaradasokra, ami véleményiink szerint jelentésen kihat az adott boraszatok
versenyképességére.

A fogyasztok ismerete természetesen azt is jelenti, hogy a boraszatok tisztaban vannak a valaszta-
si preferenciaikkal is. Ezért megkértiik a szakembereket, hogy értékeljék a borvalasztasi szempontokat
aszerint, hogy azok szerintiik mennyire fontosak a fogyasztok szamara [7a) dbra]. Az eredményt pedig
Osszevetettiik Harsanyi (2013) korabbi kutatasaval, ahol a fogyasztoknak kellett nyilatkozniuk a borva-
lasztasnal figyelembe vett jellemzékkel [7b) dbral. (Bar a két kutatasnal kiilonbozott a kérdések megfo-
galmazasa, a modszertani eltérés ellenére érdemesnek tartottuk az dsszevetést.)

Erdekes eredmény sziiletett, hiszen néhdny jellemz6tél eltekintve a szakemberek mast gondoltak
a fogyasztokrol, mint 6k maguk. A boraszatok fontosabbnak itélték példaul az arat, a kordbbi kdsto-
last, az ajanlast, a borasz személyét, a dizajnt, mint a fogyasztok. Ugyanakkor alulértékelték a borvi-
dék, a szOlofajta, az évjarat jelentGségét. Fontos azonban megemliteni, hogy a fogyasztoi valaszok
nem feltétleniil takarjak a tényleges valasztasi kritériumokat, inkabb a vélekedéseket, esetleg az elvart
vélaszokat. Igy példaul - latszélag — jobb fényt vet a fogyasztéra, ha nem emeli ki az ar jelentségét, és
példaul alulértékeli a dizajn szerepét.

319



7a) abra: A borvilasztds szempontjai
(fogyasztok)

7b) abra: A borvilasztds szempontjai
(boraszok szerint)

borvidék
szarazsagi fok
borszin

évjarat
sz6l6fajta

ar

kordbbi kdstolds

szarmazasi orszag

ar

korabbi kdstolas
szarazsagi fok
ajanlas

borasz

borszin
bordaszat, marka

design

borvidék

akcid

boraszat, marka
ajanlas

borasz szarmazasi orszag

akcié kiszerelés
alkohol fok

design

sz6l6fajta

évjarat

. , versenyek eredményei
kiszerelés Y Y
egyéb

alkohol fok

versenyek eredményei

egyéb

Forrds: Harsanyi (2013), N = 5744, valamint sajat kutatds, N = 43

Szintén tanulsagos volt az a kérdés, amelyben a vdlaszadokat arra kértiik, hogy tippeljék meg: a fogyasz-
tok mennyit hajlandék kolteni egy palack borra. A korabbi kutatashoz hasonléan (Harsanyi 2013) most
is harom felhasznalasi alkalomra kérdeztiink rd. Mindennapi fogyasztasra a szakemberek szerint atla-
gosan 1281 forintot szdnnak a fogyasztok — sajat bevallasuk szerint viszont csak 761-et. A legkisebb elté-
rés a kiilonleges alkalomra torténd beszerzésnél volt, ahol a 2102 forinttal szintén tulbecsiilték a koltési
hajlandésagot, de csak kismértékben (vo.: 1825 forint a fogyasztok szerint). Az ajandékozasra szant bo-
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roknal is szazalékosan hasonld volt a kiilonbség, mint a mindennapi borok esetében: a fogyasztok a vélt
3302 forint helyett csak 1979-et hajlandok kolteni ilyenkor (8. dbra). A kapott értékek kozotti 1ényegi
eltérés a fogyasztok ismeretének hidnyara, de finoman fogalmazva is nem kielégit6 voltara utal.

8. abra: A vdsdrolt borokra szdnt dsszeg (forint)

mindennapi fogyasztasra vl
pITogY 1281
kilénleges alkalomra 1825 m fogyasztoi valasz
2102
M bordsz szerint
ajandékozdsra 1979
3302

0 1000 2000 3000 4000

Forrds: Harsanyi (2013), N = 5744, valamint sajat kutatas, N = 43

Eredmények - informaciéforrasok

A piaci informaciok legf6bb beszerzési forrasai a — példaul mas boraszokkal folytatott — szakmai beszél-
getések. Ezzel a lehetdséggel szinte mindegyik boraszat ¢l (38 emlités), ugyanakkor ez nem tekinthetd
minden esetben tudatos informaciégyujtésnek. Népszerti forrasok voltak még a sz6lész-borasz szakmai
lapok (28), a bor témaju fogyasztoi lapok (23), a fogyasztdi rendezvények (27), valamint a kereskeddk
visszajelzései (25), mely adatok mar pozitivhak mondhatdk. Kutatdsokat mindossze egy bordszat ren-
delt meg, 9-9 tajékozddik az altaldanos sajtobol, illetve készit sajat er6forrasbol kutatast, 13 nyilatkozta
azt, hogy részt vesz szakmai konferencian. 9-en egyéb forrasokat emlitettek (példaul fogyasztd, internet)
(9. dbra a kovetkezd oldalon).
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9. abra: Honnan szerzi be a tevékenységéhez sziikséges piaci informdciokat?

szakmai beszélgetések (példaul mas bordszokkal)
sz6lészettel, boradszattal foglalkozd szakmai lapok
fogyasztdi rendezvények (borfesztivalok)
kereskedGk visszajelzései

borral foglalkozé szaklapok (Decanter, VinCE, stb.)
szakmai konferencidk

egyéb, altalanos sajto

sajat er6forrasbdl megvaldsuld kutatasok

egyéb

piackutato cégtél megrendelt kutatasok

Forrds: sajat kutatas, N = 43

Osszegzés

Cikkiinkben attekintettiik a marketingorientacio és a bormarketing alapveté meghatdrozasait, valamint
ismertettiik a legfontosabb, kapcsolddé kutatasokat. A tanulmany primer eredményei azon a 2012-ben
lefolytatott kérddives vizsgalaton alapultak, amelyben pincészetek képviseldit kérdeztiik sajat marke-
tingtevékenységiikrol.

Az alacsony mintaelemszam miatt megfelel6 dvatossaggal kell értékelni a valaszokat, azonban a he-
terogén valaszaddi kor miatt a kirajzolodott eredmények érzékeltethetik a hazai borasztarsadalom vi-
szonyulasat a marketingmunkahoz. Az lathato, hogy a valaszadok fontosnak itélték a marketingmun-
kat, a fogyasztok ismeretét — azonban mindennapi munkajukban kevesebb hangsulyt fektetnek erre.

Ugy tiinik, a sajat meggy6z6dések még erdsebb alapot jelentenek a gyakorlati munkéban. Az 4gazat
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marketingorientacidja elmarad a kivanatostdl, és ez a magyar boraszat hazai, de féleg nemzetkozi ver-
senyképességét nem erdsiti. Megfelel6 kommunikaciéval, az oktatasi tevékenység erdsitésével, a kutatasi
adatokkal, illetve a nemzetkozi gyakorlattal torténé mind gyakoribb szembesiiléssel azonban id6vel ki-
alakithato az a fajta szemléletmdd, amely a boraszatok, és ezaltal a teljes hazai piac szamara elérelépést
jelenthet. Ehhez jarulhat hozza a megfelel6 informacios hattér, igy ez a tanulmany is.

A Kkiterjedt vizsgalati kor miatt a cikk csupan az eredmények egy részére fokuszalt, igy érdemesnek
tartjuk az elemzés folytatasat a versenytarsak, az értékesités, a kommunikacié (imazs, felhasznalt csa-
tornak) teriiletének vizsgalatdval. Természetesen hasznos lenne a felmérést djra, nagyobb mintdn is el-
végezni, mert segitségével pontos kovetkeztetéseket vonhatnank le a teljes agazatra vonatkozdan.
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