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A bor egy olyan nemes ital, amelyet egyes nemzetek biiszkén fogyasztanak és készitenek. A szélémiivelésnek és borkészi-
tésnek hagyomdnyai vannak. A nemzetkozi borpiacon a hagyomdnyos bortermeld orszdgok mellett megjelentek a ,,hé-
dit6” bornemzetek. Az ,Ujvildg” borai olyan orszdgokban is piacot nyertek, mint Franciaorszdg. Ebben az dgazatban is
elkeriilhetetlen a globalizdcio. A Kdrpdt-medence bordszatai nincsenek rossz helyzetben: kivdlo szakembereink vannak
és a természeti adottsdgaink is megfelelGek.

ABSTRACT
Buno maxuii 6n1az0po0Huii Haniil, AKUti 3 20p0icbMI0 CNOIUBAIOMY MA 6U0MOBAAIMY OKpemi Hayii. Bunoepadap-
CMeo ma euHOPo6CME0 matomv mpaouuii. Ha minHapoOHOMy puHKy euna nopso 3 mpaouyiiiHumu euHopoOHUMU
KpaiHamu 3’ A67A0MbCA «3a60106HULbKI» HAYTT 6uHOpo6ie. Buna «Ho6020 ceimy» ompumanu 4acmxy puHky Hagimo
y Opanyii. B uiti eanysi maxox Hemuny4ow € enobanisauis. Bunopobu Kapnamcvkozo peziony maiomo Henozami

ymo8u: BIOMIHHUX PaXisuis cnpasy ma 8i0N08IOHUX NPUPOOHUX OAHUX.

BEVEZETES, TEMAFELVETES

Magyarorszag legfontosabb borvidéke a Tokaj-
hegyaljai. Az itt készitett tokaji borkiilonleges-
ségek (TBK) a vildgon egyediilalléak. Tobb ver-
senytarsa is van a TBK-nak, amelyek hasonld
»édes nemes” borok. A konkurens orszagok,
ahol ilyen termékeket el6 tudnak allitani: Auszt-
ria, Franciaorszag, Németorszag, Kanada, USA,
Ausztralia, Dél-Afrika, Szlovakia. A TBK a desz-
szertbor kategdriaba tartozik, ezért szamos mas
desszertbor is versenytarsnak minésiil. Edes ize
nagy mennyiségli fogyasztasra nem teszi alkal-
massa. Kiilonlegességében van az értéke. Nagy
mennyiségben nem tudjuk elééllitani, de a hazai
piac kielégitése mellett exportra is termeliink.
A rendszervaltas el6tti néhany évtizedben a

»Tokaji” marka elvesztette hitelét. Az elmult 25 év
azonban alkalmas volt arra, hogy néhany bora-
szat kivalé marketingmunkajanak koszonhe-
téen, ismét egy fejlodési palyara alltak a TBK-k.
A borvidéken jelenleg olyan reformfolyamatok
zajlanak, amely magat a terméket és sz6lészeti-
bordszati moédszereket is innovativ médon val-
toztatja. Fontos megjegyezni, hogy mindezt a
hagyomanyok tisztelete mellett, a fenntarthat6
fejlédés jegyében teszik. Eletpalya modell keriil
bevezetésre, modositottak a termékleirasokon
és tobb eredetvédelmet vezettek be.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Tokaj-Hegyalja ,,Incipit in Sator, definit in Sator”,
azaz ,Satorndl kezdédik, Satornal végzodik” - az
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abatjszantoi Sator-heggyel kezdédik és a sator-
aljatjhelyi Sator-hegyig tart, mintegy 87 km
hosszasagban. Talaja vulkanikus eredetd, kli-
maja kivaléan alkalmas a szél6termesztésre és
az aszisodashoz. (Pap 1985) 5408 ha a tertilete,
és évente 250 ezer hl a bortermelés (117, 2007).

A 52616 miivelése, a sz6lokultura és a borkészités
régi médjanak szamos eleme ma is érvényben
van. A korszerl termesztési eljarasok mellett
megmaradtak a hagyomanyosak is. A pincéket
allando tiz-tizenkét Celsius-fokos hdmérséklet,
85-90%-o0s relativ paratartalom jellemzi, a fala-
kon pedig kiilonleges nemes penész képzddik.
Mindezek kedvezd koriilményeket nyujtanak
a bor folyamatos, éveken at tartd érleléséhez,
hagyomanyos gonci és szerednyei tolgyfahor-
doékban folyik az érlelés. (Knoll 2000)

Régi keletti az a nézet, hogy a j6 bor mértékletes
fogyasztasa igen jo hatassal van az egészségre.
A tokaji borok gyogyhatdsa régéta ismert és
bizonyitott, erre utal a gydgyszerkonyvekben, a
patikamuzeumokban talalhat6, ma is jol ismert
jellegzetes négyszogletes palack a ,,Vinum Toka-
lyense Passum” felirattal. A gyogyszervegyészek
11 féle asvanyi anyagot talaltak benne, melyek az
emberi szervezet miikodésére jotékony hatassal
vannak. A legnagyobb vitamintartalma azoknak
a boroknak van, melyek szesszé at nem alakult
gliikozt tartalmaznak. A borban felfedezett sziv-
gyogyszer és a penicillin aldtamasztja az évsza-
zados tapasztalatokat, s6t a kozmetikai ipar is
kival6 alapanyagot talalt a tokajiban.

A tokaji bor - els6sorban az aszti — a XVII. sza-
zadtdl a mai napig Magyarorszag meghatarozo
bora. A tokaji bor a XVI. sz. masodik felében
kezdte felfelé ivel6 palyafutasat. A XVII. sz. koze-
pétdl elterjedt az asziszemek kiilon szedése, ami
lehet6vé tette, hogy a kevesebb aszut adé évek-
ben is késziiljon aszubor. (MTA 1999) A borvi-
déken kizardlag fehérbort adé fajtdk (Furmint,
Harsleveld, Sargamuskotaly, Oremus) telepitése
engedélyezett. 1892-ben a filoxéravész teljesen
kipusztitotta a hegyaljai sz6l6ket. Az Gjratelepi-
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tés jelentds fajtaszamcsokkenést eredményezett.
(Balassa 1991) A hatalyos bortdrvény szerint
a tokaji aszut a Botrytis cinerea penészgomba
hatdsdra nemesen rothadyt, sziiretkor kiilon sze-
dett sz6lészemek feldolgozott anyagara ontétt
és szintén tokaji termohelyrdl szarmazé must-
tal vagy azonos évjaratii borral kell aztatni, és
minimum héarom évig — ebbdl legalabb két évig
fahorddban — kell érlelni. (Kelemen 1999 a) A
kilfoldi cégek divatot teremtettek az ujszert
technolégiaval, aminek eredményeként friss
gyimolcs illatat és zamatat markansabban meg-
6rz6 végterméket, un. reduktiv borokat allitanak
eld. Az elmult évtizedekben 4ltaldnossa valt, a
hosszabb fahordés érleléssel er6sebb aromakat
tartalmazo un. oxidativ technoldgiaval késziilt
tokaji borok versenyben vannak, de a fiatal
generacionak mar a frissebb, zamatanyagban
gazdagabb 1j stilus a kelend6bb.

A tokaji bor értékét tehat a kiilonleges mindség,
a korlatozott mennyiség és a tobb évszazados
munka eredményeként megtalalt harmonia
adja. Torténelmi multja és hagyomanyai miatt
tekinthet6 hungarikumnak. A II. vilaghdboru
el6tti, jol mikodod szolo- és borgazdasag elsd-
sorban a kozép- és nagybirtokrendszerre épiilt.
Az dllamositast kovetden az igényes nyugati pia-
cokrol gyakorlatilag eltiint a tokaji bor, a keleti
piac pedig, a hagyomanyos tokajinal 1ényegesen
olcsobb, kovetkezésként alacsonyabb mindséget
igényelt és kapott. (MTA 1999)

A Tokaj Renaissance Egyesiiletet 1995-ben
a bordeaux-i Vinexpo kiallitison nyolc nagy
és kozepes méretli szOlGbirtok alapitotta. Az
elmult években az egyesiilet megduplazta tagja-
inak szamat, s ma a térség legkivalobb termeldit
egyesiti, koztiik tobb kisebb csaladi pincésze-
tet. Tevékenységiik elsésorban borkiallitasok,
borbemutatdk, borkdstolok szervezésére, illetve
az azokon valod részvételre iranyul, amelyeken
a kivalo mindségl tokaji nagy borok fogal-
manak védelmét és képviseletét latjak el. (114
2000) A Tokaj Vinum Hungarikum Egyesiilet
2004-ben alakult meg a Tokaj Kereskedéhaz
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Zrt. vezetésével. Az egyesiilet 9 tagot szamlal,
akiknek borkészitési filozofidja a tobb szaz éves
hagyomanyos moédszereken alapul. A szervezet
célja és feladata a tokaji bor védelme, dvasa, apo-
lasa és megtartasa, valamint a vilaggal torténd
megismertetése és elismertetése. Az egyesiilet
a kitlizott célt a tagok kozos képviselete révén
igyekszik megvalositani. Ennek érdekében eld-
segiti a nemzetkozi borversenyeken valé sikeres
részvételt, timogatja a termékek és a termelék
érdekképviseletét az EU férumain, valamint
az idegenforgalmi rendezvényeken valé meg-
jelenést. A Tokaji borvidéknek a hataron tul is
vannak problémai. A magyar-szlovak borvita
abbdl indult ki, hogy a szlovakok arra hivatkozva
forgalmaznak ,Tokaji” néven bort, hogy a tria-
noni békeszerz6dés el6tti magyar bortorvény a
Kistornya, Nagytornya és Sz6ll6ske hatdraban
fekvd szoloket a Tokaji borvidékhez sorolta. A
gond az, hogy a magyarorszagi folosleg (tokaji
must) egy része éppen a szlovakokhoz vandorol,
no meg az, hogy a szlovakok rontjak a ,,Tokaji”
hirnevét. (Kelemen 1999 b)

A Tokaj Kereskedohaz Zrt.-nek (a volt Bor-
kombinat jogutddja) napjainkban is megha-
taroz6 a szerepe. Mai Uj neve GrandTokaj.
JelentGs piacot vesztettek, a féleg orosz, illetve
ukran export lesziikiilésével, és most probal-
nak kildbalni a valsagbdl. Nagy mennyiséget
hoznak forgalomba, termékeinek egy részét a
legolcsébban kinaljak. Az egyre névekvé piaci
részesedéssel 10-12 kozepes cég rendelkezik,
amelyek atlagosan 80 ha-os teriilettiek, és fran-
cia, spanyol és angol érdekeltségtiek. Az elmult
években tobb pincészet is 1étrejott — kisebbek
és nagyobbak egyarant -, amelyek alapjan
elmondhatd, hogy viszonylag nagy a befekte-
tési kedv és korantsem telitett a kinalati piac.
Tisztult a piac, és csak bejelentett termelSk és
boraszatok miikodnek Tokaj-Hegyaljan. A
tokaji borkiilonlegességek: szamorodni, tokaji
aszu, tokaji aszd-eszencia. Tokaj-Hegyaljara
vonatkozé SWOT-elemzések koziil a turiszti-
kai iranyultsagu keriil bemutatasra. Az erGssé-
gek és gyengeségek kozott a térség bels6 adott-
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sagait-hianyossagait, a lehetségek és veszélyek
kozott a pozitiv és negativ kiils hatasokat ele-
mezték a szerz6k. A 118 (2007) alapjan a Tokaji
borvidék SWOT-elemzése tobb olyan erds-
ségre és lehetGségre ravilagit, amely a térség
fejlédésének meghatarozoja lehet. A gyengesé-
gek és a veszélyek feltarasa arra szolgal, hogy
szembenézziink a kihivasokkal, és megtegytik
a sziikséges 1épéseket annak érdekében, hogy a
negativ hatasok minél kevesebb kart okozhas-
sanak a piaci szereploknek.

A vizsgalt borvidék fobb erdsségei:

o Jelentds kulturalis Orokség, torténelmi
emlékek és természeti értékek. A térség a
Vilagorokség része.

o Kival6 adottsagok vizi, lovas, konferencia-,
oko- és borturizmus kifejlesztéséhez.

o 1000 éves sz6l6kultura, kivald szakemberek,
kival6 borok, kivald terroir.

o A ,Tokaji” markanév nemzetkdzi megité-
lése.

o Avizsgalt borvidék f6bb gyengeségei:

o Kevés a turisztikai vonzer6, és az év egyes
id6szakaiban nem egyenletesen oszlik el. A
meglévok mindsége fejlesztésre szorul.

o A térség szerepldinek kohézios gyengesége
(6nkormanyzatok, vallalkozok, non-profit
szervezetek, civil szervezetek stb.).

o A széllashelyek, a gasztronomiai egységek,
és a kozlekedési adottsagokon sokat kell fej-
leszteni.

o A bor melletti alternativ turisztikai lehet6-
ségek nincsenek kiépitve, kihasznalva.

A vizsgalt borvidék lehetdségei: novekvo keres-
let van a Vilagorokséghez tartozé helyszinek
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irant, a belfoldi turizmus noévekedése mel-
lett egyre tobb kiilfoldi is ellitogat a térségbe,
és egyre tobb pénzt kolt, és tobb id6t marad,
a borkultira iranti érdekl6dés megélénkiilt,
valamint a helyi gasztrondmiai specialitdsokat
egyre tobbet keresik. Nagy lehetéség a folya-
matosan megnyilé palyazati forrasok. Ezek
megfeleld felhasznalasa mar koézéptavon is
érezteti hatasat. A vizsgalt borvidékre vonat-
kozé veszélyek: a hazai és nemzetkozi szinten
er6s6do piaci verseny, a globalis felmelegedés,
szélsdséges iddjaras — a sz6lotermesztés kocka-
zati tényezinek megnovekedése. A térségben
nagy a munkanélkiiliség, és dltaldban az élet-
szinvonal az orszagos étlag alatt van. Igy az itt
lakék nem szamitanak a TBK nagyfogyaszto-
inak. A SWOT-elemzésben megfogalmazott
turizmusfejlesztésre mar torténtek lépések. Az
elsédleges cél, hogy a turistak a mostani atla-
gos 2,6 nap helyett hosszabb idét toltsenek a
térségben. A bor- és gasztronomiai turizmus
a programcsomagban szintén hangstlyosan
kell, hogy megjelenjen. A turisztikai célcso-
portok lehetnek a csaladok, a kiilfoldi turis-
tak, az tizletemberek (MICE) , természetjarok
(I18, 2007). Jelenleg Tokaj-Hegyalja Fejlesz-
tési Tanacs muikodik, amelynek egyik szer-
vezeti egysége a Vilagorokségi Gondnoksag.
Uj, reformértékli valtozasok lesznek 2016-tdl
a borvidék termékleirasaiban. Véltozni fog a
puttonyszam-megjeldlés.

KutATAS

A kutatomunka soran felmértem a TBK-ra
vonatkozé fogyasztéi szokasokat, és vizsgaltam
a termeldi oldal marketingstratégiajat. A kutata-
sok helyszinei Magyarorszagon és Ausztriaban
voltak. A fogyasztdi kutatas kapcsan elvégeztem
a faktorelemzést és a klaszterelemzést. A kutato-
munka soran kérd6ives és online piackutatast is
alkalmaztam, illetve mélyinterjus megkérdezé-
sek alapjan jutottam informacidkhoz.

A magyar mintdban (n=1179) 5 jol elkiilonit-
hetd szegmenst lehetett definidlni:
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1. szegmens: Alacsony jovedelmti ,,Talél6k™;

2. szegmens: Normal jovedelmii ,Bolcs
derékhad™;

3. szegmens: Normal jovedelmti ,,Uj genera-
cid’;

4. szegmens: Magas jovedelmii ,,Borért6
gazdag”;

5. szegmens: Magas jovedelmu ,Gazdag elit”.

Mind az 5 szegmensre jellemzd, hogy arin-
tervallumban gondolkodnak, amely a csalad
havi nett6 jovedelmével aranyos. A borhoz az
atlagnal jobban ért6k inkabb az ar-érték aranyt
veszik figyelembe — akar egy olcsobb bort is haj-
landéak megvenni. Az els6 két szegmens arér-
zékeny. A TBK borvasarlasok zome a hipermar-
ketekben torténik, és leginkabb a nék vasaroljak.
Sziiletésnapra, névnapra és karacsonyra szoktak
venni TBK-at az emberek. A fogyaszt6 jovedel-
mének alakuldsa az arintervallumok minimum
és maximum értékét valtoztatjak. A jovedelem
novekedés a TBK borvasarlas kockazatat csok-
kenti. A klaszterelemzés eredményeit fokuszcso-
portos vizsgalatokkal timasztottam ala.

Az Ausztridban megkérdezett bécsi osztrak
borfogyasztok mintegy 45%-a nem ismeri a
TBK-at. A legfébb ok, amiért nem vasaroljak
a TBK-at, az az, hogy nem ismerik, nem izlik
nekik, és inkabb osztrak ,,Auslese” tipusu boro-
kat (hasonl6 a TBK-hoz) vasarolnak. Akik isme-
rik, azok évente 1-2 alkalommal vasarolnak kis
mennyiséget. Az osztrakok gyakrabban jarnak
a HORECA-szektorba, altaldban magasabb a
jovedelmiik, és magasabb az életszinvonaluk. Az
osztrak minta (n=107) alapjan harom f&bb szeg-
menst lehetett elkiiloniteni: ,,alacsony jovedel-
miek’, ,,borértk’, ,vizualis fogyasztok™ (ezen
beliil alacsonyabb és magas jovedelmuek).

Az osztrak pincészetek jobban tudtak alkal-
mazkodni a fogyasztdi és a piaci igényekhez.
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A helyben eladott borok aranya magasabb és
ehhez joval magasabb szinvonalu egyéb turisz-
tikai szolgaltatas is parosul. Tokaj-Hegyalja kezd
felzarkozni, és kezd a vilagpiacon is figyelemre
mélto versenytarssa valni.

A kutatds soran vizsgalt hipotézis: Mind a
magyar, mind az osztrdk fogyasztéi minta
alkalmas a szegmentalasra. Vannak tehat olyan
ismérvek, amelyek lehet6vé teszik a célcsoport-
képzést. A kovetkeztetések dsszefoglalasa:

1. A tokaji borsor tagjai koziil csak a szamo-
rodni és az aszuk ismertek. Fogyasztasuk
gyakorisaga viszonylag ritka.

2. A ,késéi sziiretelési” elnevezést kapott ter-
mékek népszertiségébdl az kovetkezik, hogy
a fogyasztok nem szeretik a tulzottan édes
borokat. A sziikségletiiket a 1400-2000
forintos aron mar elérheté TBK mar kielé-
giti.

3. A tokaji borkiilonlegességek gasztronomia-
ban és a kultiraban betoltott jelenlegi helye
megneheziti azok gyakori fogyasztasat.

4. A bor bizalmi termék. A mar késtolt bor
attitidje, a pozitiv elégedettségi érzet és/vagy
emlékezet, valamint a befolyasolassal bird
személy (csoport), esetleg véleményformalo
ajanlasa donté borvasarlaskor. Az ar arin-
tervallum formdjaban jelenik meg, egyfajta
sztir6ként, amely intervallum a csalad havi
nett6 9sszjovedelmével van korrelacioban.

5. Mind a hazai piac, mind az osztrak felmért
piac borkiilonlegességek fogyasztéi hal-
maza szegmentalhatd, azaz jol elkiilonit-
hetd célcsoportokra oszthatd. A szegmens-
specifikus marketing-mixek kidolgozasa
tehat elvégezhet6, amely nagyban javitja a
hatékonysagot.

6. Azosztrak példa mutatja, hogyaborhoz valo
értés nagymértékben befolyasolja a TBK, és
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az ahhoz hasonl6 termékek értékesitését. A
magasabb életszinvonal szintén kedvezden
hat a borkiilonlegességek forgalmara.

7. A helyi eladast segiti a helyi turizmus-stra-
tégia megléte és megvalositasa. Az osztrak
burgenlandi oldalon ez mar jél mtkodik,
Tokaj-Hegyaljan ennek hatékony mtikodte-
tésére kell torekedni.

A Tokaj-hegyaljai boraszatoknak olyan piaci
koérnyezetben kell miikodnitik, amely folyama-
tosan valtozik. Tobbségében agrartevékenységet
végeznek, azaz sajat maguknak termesztik sz616-
jlket, amibél azutan bort készitenek. A vizsgalt
borvidéken azonban nemcsak klasszikus 4P-rél
beszélhetiink, mert a bor értékesitéséhez - féleg
a helyben eladdsnal — szdmos mas marketing-
elem is tarsulhat. A szolgaltataismarketing és a
kozosségi borvidéki marketing éppugy hatas-
sal van a tevékenységre és az eredményességre,
mint az orszadgos marketingmunka, a turizmus,
a gazdasag helyzete, a fogyasztok vasarloereje és
kedve, stb. A porteri versenystruktira ebben az
iparagban is jol alkalmazhaté. (Porter 1993)

A piacra val6 belépéskor, attol fiiggéen, hogy
sajat termelés vagy csak felvasarlas fog torténi,
viszonylag nagy a beruhazas igénye. A sz616-
tltetvények beallasa, termdre fordulasa tobb
évet is igénybe vehet. Ennek ellenére egyre
tobben alapitanak termel6 pincészeteket, és
évrol évre fejlesztik cégiiket. A vevok kulcs-
fontossaguak, mivel 6k jelentik a bevételt, a
fizet6képes keresletet. Nélkiilik nem lehet
nyereséges és miikodoképes a cég. Tokaj-
Hegyaljan tobb pincészet tevékenykedik, és
tobbféle bortipussal vannak jelen a piacon. A
kereskedelmi lancok térhéditasa miatt egyre
tobben juthatnak hozzd a tokaji borkiilonle-
gességekhez. Nagy a kinalat az ajandék kate-
goriaban, de nincs versenytarsa a hazai desz-
szertborok piacan - a kiilonleges készitése,
egyedi zamata és beltartalma miatt. A TBK-
hoz kapcsolhato értékek is kiemelik a ter-
mékcsoportot a tobbi bor koziil. A szallitdk a
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porteri struktdraban a tokaji borvidék esetén
azt jelenti, hogy a sz616 vagy a must felvasar-
lasakor milyenek az alkupozicidok. A gépek,
berendezések, hordok beszallitéi mennyire
tudjak érvényesiteni érdekeiket. Jelenleg ezek
a koltségek beépiilnek a termék draba.

Az altalam Kkészitett elvi piaci modell a
fogyasztd (vevd) részpillérrel kapcsolodik a
porteri strukturahoz. A vevét helyezi a kozép-
pontba, de emellett felvazolja a tobbi kornye-
zeti elemet is. A marketingkommunikacié és
a marketingstratégia akkor lehet hatékony,
ha pontosan tudjuk, kik a célcsoportjaink.
Stratégiai dontés, hogy hany szegmensben
probal a cég marketingmunkat végezni. Az
1. abra Osszefoglalja a lehetséges irdanyokat és
fogyaszt6i csoportokat. Az abra elsé fele a ter-
melésre vonatkozik, amely els6sorban a terii-
letre, a sz616tékékre, a természeti kornyezetre,
a terroir-ra, az agrotechnikdra vonatkozik. A
magyar boraszat eréssége, hogy kivald szak-
emberekkel és bordszokkal rendelkezik. A
szakértelemnek tehat adottnak kell lennie. Ha
mindez megvan, akkor sziikségesek az agrar-
vallalatgazdasagtani feltételek. Ide tartozik a
szitkséges er6forrasok beszerzése, hatékony
kombinacidjanak alkalmazasa, valamint a
vallalkozéi szellem.

Az eddigiek egyiittes megléte esetén lehet jo
mindségl termékiink. Az elsédleges cél csak
az lehet, hogy el kell tudni adni a terméket!
Tehat érdemes prevencios jelleggel elére kuta-
tasokat folytatni arrdl, mire is van sziiksége
a vevonek, illetve mi az, ami vasarlasi kedvét
meghozza, és akdr hosszu tavon fenntartja.

Az abra als6 részén 1évé ,gyémant”-alakza-
tokat a marketinges figyeli leginkabb. Ezek az
értékesitési csatorna lehetdségek és a marke-
tingkommunikacids lehetéségek utvonalait,
kapcsolatait mutatjak. A termékkinalatot a jol
ismert célcsoportok fiiggvényében érdemes
meghatarozni. A stratégia donti el, hogy hany
fronton kell helytallnunk - pl. szdraz boro-
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kat is készitiink, vagy csak tokaji 6 puttonyos
csucsborok készitdi lesziink. Donthetiink ugy
is, hogy a teljes ,tokaji borsort” elkészitjiik.

Barhogyan is dontiink, annak kovetkezményei
vannak, és eréforrasaink ennek megfeleléen
fognak szétaprozodni. Az ,, XP”, a marketinges
személye (vagy csapat) az, aki 6sszefogja a rend-
szert és kreativitasdval, szakmai tudisaval bedl-
litja a sziikséges ardnyokat, javaslatot tesz a ter-
mékpolitikara vonatkozdan, illetve megmondja,
hogyan lehetne eladni a TBK-at az adott célcso-
portnak. A végsé fogyasztot — legyen az belfoldi
vagy kiilfoldi — nagyon sok hatas éri, és az adott
célcsoporthoz valo tartozas donti el, hogy mely
tényezOk hatdsa a meghatarozo.

Az elektronikus borkereskedelem jelenleg
nagyon alacsony részaranyu, de par év alatt
gyors fejlddésnek indulhat, akar a j6v6 borke-
reskedelmi ttvonala lehet. A szaggatott vonal
itt a kozvetlen virtualis kapcsolatot jelenti a
végso fogyasztoval. A szaggatott vonal jelzi a
helyben értékesitést is, amely a legolcsobb for-
maja a kereskedésnek. A kozvetlen kapcsolat
a vasarloval egy még szorosabb huiséget ered-
ményezhet, és a pincészet ekkor tudja meg a
legtobbet a fogyasztojarol. A HORECA (hote-
lek, éttermek, kavézok), a borkereskeddk és
az egyéb szervezeti vasarlok szerepe jelenleg
oriasi. Ide sorolhatok a hipermarketek is, ahol
a borforgalmazas jelentds része bonyolédik le.

A borkereskedelemben (HORECA, bortarsa-
sag, vinotéka, multinacionalis kereskedelmi
lancok, egyéb ital-nagykereskedések) szer-
vesen részvevo szereplok egymas kozott is
kereskedhetnek, bar ez jelenleg nem jellemzo.
A folytonos vonalak egyiittese a kapcsolatok
bonyolultsagat szemléltetve formélja meg a
»gyémant” alakzatot. Hairom nagyobb értéke-
sitési iranyt lehet elkiiloniteni: a helyben érté-
kesités, a nagykereskedelem és a hipermarke-
tek. Ezek stlya egyiittesen tobb mint 80%. Az
elektronikus kereskedés nem éri el az 1%-ot.
Mind a nagyobb cégek, mind pedig a kis- és
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kozépvallalkozasok eredményesen zarhatjdk azokat a kommunikacids csatorndkat, ahol a
termelési éviiket, ha jol kihasznaljak a mar- megfeleld tizenet valoban eljut a fogyaszto-
keting adta lehetGségeket, és tudatosan felké- hoz, és ott valoban kifejti hatasat. Ehhez tuda-
sziilnek a piaci eseményekre. tos és folyamatos marketingmunka sziikséges.

Termeszeti és agrotechnikai kémyezet + technoldgidk + alapanyag + bordsz
(hordo, femtartaly, prés, tarolas, palckozds, szaktudds es tapaszialat, stb.)

Y

. Piaci stratégia
Természeli g Gazdasagi tike,
és agrotechnikai vallalkozdi szellem,
kémyezet erdforras lehetiségek

Termeld, pincészet
(P - Csatornapolitika; és P - Termékpolitika)

= = Kiilfoldi piac Beligldi piac == =

N B ) Multi i Eqytib ital is-
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. Marketing-
P Arpoiiik P
kommunikacio
Magyar Bormagazinok, . E .'u
Versenytarsak i | " | Egyéb nonprofit aye
Y Bormarketing Kht szaklapok polmnan o STEEP elemek
K = kereskedelem P = marketing 4P elemek ~ MIR = marketinginformdcios rendszer

XP = extra personal — a marketinges(ek) személye, kreativitdsa, szakmai tevékenysége

1. abra. A tokaji borkiilonlegességek (TBK) értékesitési csatornai és elvi piaci modellje
Forrds: Sajat kutatds, 2007-2010

A bor egy bizalmi termék, és a vasdrlok A modell segitségével feltérképezhetok az
nagyobb részénél nagy vasarldsi kockdzattal értékesitési kapcsolatok, értékelhetok és meg-
parosul. A bor esetén a vasarld befolyasol- hatdrozhatok az adott pincészet értékesitési
hatdsaga igen nagy, de ehhez meg kell talalni csatornakra vonatkozo stratégidji. A dolgozat
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tovabbi fejezeteiben ezen elvi modellel
Osszhangban értékelem a TBK-ra vonatkozd
piaci 6sszefiiggéseket.

A kutatds 1ij eredményei

o A disszertacio egy jol attekintheté TBK
borpiaci helyzetképet vazol fel.

o A TBK elvi piaci modell felvazolasa jol
szemlélteti az adott pincészet stratégiajat,
és nagyban segitheti a dontés-el6készitést
és a dontést.

« Budapest és az Eszak-alfoldi régié bor-

vasarléi a tokaji borkiilonlegességek
fogyasztasi  szokdsaira  vonatkozdan
egyben kezelhet6k.

o A tokaji borkiilonlegességek vasarlasa-
nal nem 4r, hanem a koréabbi tapasztalat
és a minGség a meghatarozd. A bevallott
és a tényleges referenciaar kozott vannak
kiilonbségek.

« Mind a hazai piac, mind az osztrak fel-
mért piac borkiilonlegességek fogyasztdi
halmaza szegmentalhato, azaz jol elkiilo-
nithetdé célcsoportokra oszthat6. A szeg-
mensek elemzése megtortént.

o A foékuszcsoportos vizsgalatokat a szo-
kasostol eltéréen a klaszterelemzés utan
is elvégeztem, amely kutatds az elméleti
klaszterek, a valosagban meghatarozhat6
szegmenseinek ellendrzésére, illetve meg-
erdsitésére szolgalt.

o Az osztrak példa ravilagit azokra a
sarokpontokra, amelyek egy hatékonyan
miikodé boraszati agazat alapjai lehetnek.
nak elemzése és az osztrak fogyasztok —
tokaji borkiilonlegességekre vonatkozo
- fogyasztasi szokasainak felmérése, szeg-
mentacidja 4j eredmény.
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A kutatds uijszerii eredményei

o A sajat kutatdsok igazoltdk, hogy a
fogyasztok nehezen igazodnak el a bor-
kinélatban, és hogy borvasarlasaik legin-
kébb hipermarketekben torténik.

o A tokaji borkiilonlegességek vasarlasa és
fogyasztasa Osszefiiggésben van a korral,
a nemmel, a jovedelemmel, a végzettség-
gel, és specialis, borral kapcsolatos isme-
retanyaggal valo taldlkozassal.

o A burgenlandi pincészetek mas mar-
ketingstratégiat alkalmaznak, amelyek
hatékonyabbak, mint a Magyarorszagon
alkalmazottak. Jobban ismerik célcso-
portjaikat, a piacot, ezért hatékonyabb
marketingeszkozoket tudnak alkalmazni.

o Az exportpiacok Osszetétele Tokaj-Hegy-
aljan nagyon heterogén, és az egyes pin-
cészetek kapcsolatrendszeréhez igazodo.
A jelenlét nem parosul kozosségi mar-
ketingtdamogatassal. Az osztrak oldalon
ez éppen forditva van, és igy joval haté-
konyabb rendszerben miikodik. A sokféle
exportpiac az eréforrasok felemésztését,
és elaprozodasat eredményezi, ami a haté-
konysag rovasara megy

o  Eltérd borkereskedelmi szerkezet és érté-
kesitési csatornapolitika-szerkezet alakult
ki Tokaj-Hegyaljan, illetve Burgenlandon
a vizsgalt desszertborok piacara vonatko-
zdan.

Osszességében elmondhaté tehat, hogy a
tokaji borkiilonlegességek fejlodési palyan
vannak, de nagyon sok a teend6. A tudatos
marketingstratégia kidolgozasa és kivitelezése
nagymértékben meghatarozza a sajatos piac
jovéjét. Osszefogasra és konszenzusra min-
denképpen sziikség van Tokaj-Hegyaljan. A
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borvidéki stratégianak ugyanakkor igazodni
kell az orszagos kozosségi bormarketing alap-
elvekhez és tevékenységhez.

SUMMARY

Wine is a noble beverage that certain nations
consume and prepare proudly. Viniculture and
vinification have traditions. Besides the tradi-
tional wine-growing countries, “conquering”
wine nations have also appeared on the inter-
national wine market. The wines of the “New
World” have acquired a market in countries
such as France. Globalisation is inevitable in
this sector, too. Besides the new market char-
acters, a third “wave” seems to emerge, which
is not significant yet, but in 10 years’ time it
may be even the largest wine exporter. This
country is China, where the import is higher
for the time being, but a process has started,
which may result in quality wine production,
covering not only the internal consumption
but production for export, too.

Hungarian oenology is not in a bad position.
We have excellent specialists and our natural
endowments are also suitable. The newly estab-
lished Hungarian Wine Marketing Public Ben-
efit Company, which has not started its opera-
tion yet, is the only hope that Community wine
marketing can be really effective, and wineries
can also experience its positive effect.

Hungary’s most important wine region is
Tokaj-Hegyalja. The Tokaj Wine Specialities
prepared here are unique in the whole world.
Tokaj Wine Specialities have several competi-
tors, which are similar “noble sweet” wines.
The competing countries that are able to
prepare such products: Austria, France, Ger-
many, Canada, USA, Australia, South-Africa
and Slovakia. Tokaj Wine Specialities belong
to the dessert wine category, so many other
dessert wines are considered as competitors,
too. Owing to their sweet taste, they are not
suitable for consumption in large quantity.
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Their value is their specificness. We cannot
produce them in large quantity, but, besides
satisfying the domestic market, we also pro-
duce for export. During the decades preced-
ing the change of the regime in 1989/90, the
brand “Tokaj” lost credit. However, in the past
15 years, thanks to the excellent marketing
activity of some wineries, Tokaj Wine Speci-
alities have started to improve again. The co-
operation between the characters of the wine
districts has not been realised entirely yet.

During the doctoral research work, I assessed
the consumer habits regarding Tokaj Wine
Specialities, and studied the marketing strategy
of the producer’s side. The researches were car-
ried out in Hungary and Austria. I performed
the factor analysis and the cluster analysis
related to the consumer research. During the
research work, I applied both questionnaire
and online market research, and obtained
information through in-depth inquiries.

In the Hungarian sample (n=1179) 5 well-dis-
tinguishable clusters could be defined:

Cluster 1: “Survivors” having alow income,

Cluster 2: “Wise middle-ward” having a
normal income,

Cluster 3: “New generation” having a
normal income,

Cluster 4: “The wine-adept rich” having a
high income,

Cluster 5: “The rich elite” having a high
income.

Typically, all the 5 clusters think in price inter-
vals, which is proportionate to the family’s
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monthly net income. People who are adept in
wine more than the average rather take into
consideration the price-value ratio - they are
ready to buy even a cheaper wine. The first
two clusters are price-sensitive. Most Tokaj
Wine Specialities are purchased at hypermar-
kets, mainly by women. Tokaj Wine Speciali-
ties are generally bought for birthdays, name-
days and Christmas. The changes in consumer
income modify the minimum and maximum
value of price intervals. Price increase reduces
the risk of purchasing Tokaj Wine Specialities.
I have supported the findings of the cluster
analysis with focus group surveys.

Some 60% of the Viennese wine consumers
interviewed in Austria do not know Tokaj
Wine Specialities. The main reason for not
purchasing Tokaj Wine Specialities is that
they do not know them, they do not like the
taste, and prefer the Austrian “Auslese” type
wines (which are similar to Tokaj Wine Spe-
cialities). The respondents who know Tokaj
Wine Specialities purchase a small amount
1-2 times annually. The Austrians more fre-
quently go to the HORECA sector, usually
their income and life standard are higher.
According to the Austrian sample (n=107),
three main segments could be distinguished:
Respondents with a low income, “Wine
adepts”, Visual consumers (both with a lower
and a high income).

The Austrian wineries could adapt to the
consumer and market demands to a greater
extent. The proportion of locally sold wines
is higher, which is accompanied with other
tourism services of a far higher standard,
too. This development can be observed at
Tokaj-Hegyalja, too, although in a slow pace
for the time being. The Community wine
marketing that operates well on the Austrian
side already makes its effect felt at the winer-
ies. In Hungary this organisation has already
been set up, but has not started to operate up
to present.
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The suggestions can be summarised as fol-
lows:

« the findings of the cluster analysis should
be supported with focus group surveys
(back-check).

« official registering of Tokaj Wine Speciali-
ties named “Tokaj late vintage .” Position-
ing and creating the gastronomic position
of these popular Tokaj Wine Specialities.

o value-oriented regulation of distribution
channels of Tokaj Wine Specialities;

» the establishment and validation of a
single wine district Community mar-
keting concept would be necessary and
timely.

o The Austrian case studies in wine market-
ing should be analysed further. The posi-
tive elements should be adapted — natu-
rally, besides the integration of our own
ideas.

» asegment-specific marketing-mix is nec-
essary on behalf of the wineries;

« reinventing the gastronomic and consum-
erism function of Tokaj wine specialities;

» segment-specific Community marketing
activity should be performed in Hungary;

o further development of the House of
Tokaj Wines merchant house, research
centre and wine district marketing work-
shop;

e introduction of a uniform “Wine Culture”
subject into higher education;

o creation of www.dessertvino.com home-
page for dessert wines; and establishment
of a professional “Viniw” system;
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To sum it up, it can be stated that Tokaj Wine
Specialities are now on a developmental path,
but there are a lot of tasks to be done, and the
elaboration and implementation of a con-
scious marketing strategy largely determines
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the future of this specific market. Co-operation
and consensus is essential at Tokaj-Hegyalja. At
the same time, the strategy of the wine district
should adapt to the basic principles and activity
of the national Community wine marketing.
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