A magyar ,06narcképnek” szerves
része a ,bortermelé6 Magyarorszag”
imazsa, buszkék vagyunk nemzeti
orokséglnk fontos részét képez6
boraszati hagyomanyainkra,

de bortermel6 nemzet vagyunk-e
mas orszagok lakéi szemében is?
Ha valahol, hat Ausztridban kell,
hogy ismerjék a kivalé6 magyar
borokat, hiszen az osztrak-magyar
gazdasagi kapcsolatoknak tobb
évszazados hagyomanyai vannak.
Az ismertetésre keruld kvalitativ
kutatdsban arra kerestem valaszt,
hogy van-e kialakult orszageredet
imazsa a magyar bornak
Ausztriaban, milyen ez a kép,

és hogyan befolyasolja a vasarloi
termékértékelést.

Bognar Veronika

A magyar bor
orszageredet imazsa
Ausztriaban

fogyasztoi termékértékelés sokrét(i folyamat, szamos befolyaso-

16 tényezGje van. Mérlegelend6k a termék bels6 tulajdonsagai,

valamint a kilsé jellemz6k, mint a markanév, az ar vagy éppen
az orszageredet. A kils6 termékjellemzék jelent6sége megné abban az
esetben, amikor a bels6 tulajdonsagok nem hozzaférheték, illetve ami-
kor olyan hatalmas a termékvélaszték, hogy a vasarlé6 nem képes az
egész kinalatot atlatni. Az orszageredet a minéség indikatora lehet te-
hat azokban az esetekben, amikor a termékmin&ség egyéb, objektiv
moédokon nem mérhetd. [Elliot - Cameron (1994)]

A vasarlasi folyamat a borpiacon csak igen ritkan kot6dik kostolas-
hoz. Egyre tobb vinotéka rendez borkdéstolé estéket, a pincészetek a
borturizmus, a borutak kiterjesztésével arra torekszenek, hogy a fo-
gyasztok megismerhessék a borok bels6 termékjellemzgit. A vasarla-
sok nagy része azonban élelmiszerboltokban, szupermarketekben tér-
ténik, ahol csak kevés esetben koéstolhatjuk meg a bort, miel6tt haza-
vinnénk. Ezért a vasarlok a kuls6 termékjellemzék alapjan - mint példa-
ul a szarmazasi hely - probaljak megitélni a termék min&ségét.

A borpiacon igen nagy termékvalasztékkal talalkozhatunk: szamos
termel8, nagyszamu termék. A bor izét, illatat, szinét, szagat a termé-
hely, a klima, a sz6l6fajta, a technolégia hatarozza meg: mind-mind
specifikus, csak arra a terlletre, évjaratra, termel&re jellemz6 tényezdék.
A borszektor e specialis adottsagabdl eredeztethetd, hogy igen nagy a
termékvalaszték, és hianyoznak a bormarkak, amelyek eligazitast nyuj-
tananak a vasarlonak. Ebben a helyzetben a szarmazasi hely a marka-
zast helyettesiti: leegyszerdsiti a vasarlasi folyamatot, csokkenti a vasar-
las kockazatat killondsen akkor, ha a fogyaszté kevés termékismerettel
rendelkezik. A kereskedelem és a szaklapok is azt a gondolatot erésitik,
amely szerint az azonos orszagbol szarmazé borok hasonlé jelleggel
birnak: az Gzletekben legtdbbszor orszagok szerint rendezik a terméke-
ket, és a folyodiratokban is szamos alkalommal jelennek meg orszag-
specifikus tudésitasok. [Chaney (2002)]

Az orszageredet imazsnak tehat meghatarozé szerepe van a bor-
szektorban. Az ismertetésre kerul6 kvalitativ kutatas f6 feladata ezért
annak vizsgalata volt, hogy van-e kialakult orszageredet imazsa a ma-
gyar bornak, milyen ez a kép, és hogyan befolyasolja a vasarl6i termék-
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értékelést. A vizsgalathoz Ausztriat, egy olyan orsza-
got valasztottam, amely mar évszazadok 6ta szoros
politikai, gazdasagi és kulturdlis kapcsolatban all Ma-
gyarorszaggal. Az osztrdkoknak feltehet6en hataro-
zott képuk van mind Magyarorszagrél, mind a ma-
gyar borokrol. Naluk jobban kevés nemzet ismer
minket.

A kutatas elméleti hatteréul a kovetkezékben is-
mertetésre kertl§ orszageredet imazs fogalom szol-
galt, és annak hatdsmechanizmusa a vasarl6i maga-
tartasra. El6sz6r megvizsgaltam az osztrdk borpiac
és a magyar bor ausztriai helyzetét szekunder infor-
maciok alapjan. A kévetkezd lépés a kereskedelem-
ben végzett kutatas volt. Megfigyeléseket végeztem
néhany kiskereskedelmi egységben, és interjut ké-
szitettem tobb borkeresked&vel. Végil az orszag-
eredet imazsnak a vasarloi magatartas kognitiv folya-
matédban bet6ltdtt hatdsanak elemzése kovetkezett:
vizsgaltam a Lebrenz (1996) altal leirt hatasmecha-
nizmus-rendszer alapjan Magyarorszag ,,live-in-image™ét,
a specialis ,,made-in-image™t, valamint e kett6
Osszekapcsolédasat és hatasat a termékértékelés-
ben és a vasarlasi folyamatban.

AZ ORSZAGEREDET IMAZS FOGALMA
ES HATASMECHANIZMUSA

El6ljaréban feltétlendl tisztazand6, hogy mi is az
orszageredet imazs, és mi moédon vesz részt a ter-
mékértékelés folyamataban. Az imazs kifejezés a la-
tin imago (= kép) szobdl szarmazik. Ujkori jelentése

a fogyasztdéi magatartas teriletén Kroeber-Riel és
Weinberg szerint az ,,egyén altal egy dologrél alko-
tott kép”. [Kroeber-Riel - Weinberg (1999)] Ez a do-
log lehet személy, termék, marka, egy vallalat, nép-
csoport vagy akar egy orszag is. [Kurz (1994)]

Az orszagimazs az orszagrol kialakitott altalanos
kép, vagy pontosabban ,az a szubjektiv, t6bbdi-
menziés kép, amelyet egy személy egy foldrajzi tér-
ségrél, a térség lakoirdl, szervezeteirdl és termékei-
ré6l alkot annak gazdaséagi, kulturalis és tarsadalmi
jellegzetességei alapjan” [Juvancic (2000)]. Az
orszagimazs két f6 Osszetevfre bonthaté. A
»live-in-image” [Lebrenz (1996)] az orszagimazsnak
az orszagra, mint szociokulturélis élettérre vonatko-
z6 képe, mig a ,made-in-image” [Lebrenz (1996)]
az orszageredet imazs megfelel6je, az orszag ter-
mékeirdl kialakitott szubjektiv képet jel6li orszagos,
agazati, valamint termékszinten. Az orszageredet
imazs, vagyis a ,,made-in-image” meghatarozhatja
az orszagbol szarmazo Osszes észlelt termék
imazsat (altalanos ,,made-in-image”), vagy hathat
egy vagy tobb meghatarozott agazatra (specialis
».made-in-image”). Az agazati imazs azutdn hat az
egyes termékekre, markakra (,A” vagy ,B” ter-
mék/marka orszageredet imazsa).

Az orszageredet imazsnak a fogyasztéi magatar-
tasra, killondsen a vasarlasi dontésre gyakorolt hata-
sa harom kilénb6z6 folyamattal irhaté le. Ez a ha-
rom mechanizmustipus: a kognitiv (min&ségjelz6),
az affektiv (szimbolikus, érzelmi) és a normativ (tar-
sadalmi, szocialis normék altal befolyasolt) folyamat.

[Beracs - Malota (2002)] A kogni-
tiv mechanizmus racionalis folya-
mat, amely a specidlis ,,made-in-
image™en keresztil befolyasol, a
szarmazasi hely terméktulajdon-
sagként vesz részt a vasarlasi
dontésben. Az affektiv és normativ
folyamat ezzel szemben nem hat
a termékértékelésre, hanem koz-
vetlenitl befolyasolja a vasarlasi
dontést. Az orszageredet imazs
befolydsa els6sorban a kognitiv
mechanizmus sordan mérhetd, a
kutatasban én is ezt a mechaniz-
must vizsgéltam. Az orszgeredet
imazsnak a vasarl6i dontésre gya-
korolt hatasmechanizmus-rend-
szerét Lebrenz (1996) az 1. abra-
val irja le.
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AZ OSZTRAK BORPIACON VEGZETT
KVALITATIV KUTATAS MODSZERTANA

A magyar bor orszageredet imazsardl készitett kuta-
tasra Bécsben kertilt sor, 2004. marcius-aprilis héna-
pokban. El6szér a Magyarorszag, mint szallit6 szama-
ra legfontosabb tényez6t vizsgaltam: az osztrak borpi-
ac szarmazasi Osszetételét, és Magyarorszag része-
sedését e piacbodl. A szekunder adatok megismerése
utan a primer kutatasra kertlt sor. ElIméleti hattéril a
mar ismertetésre keriilt orszageredet imazs fogalom
szolgalt, annak kognitiv hatdsmechanizmusat vizsgal-
tam a termékértékelésben. A kutatds két terileten
folyt: a kereskedelemben és a fogyasztok kozott.

A kereskedelemben végzett kutatas két f6 részbdl
allt. Az els6 rész 6 borral foglalkozé kiskereskedelmi
egységben végzett személyes megfigyelés volt. Az
Uzletek kivalasztasakor feltétel volt, hogy a kinalat
tobb orszagbol szarmazé borokat tartalmazzon, e
nélkul ugyanis nem lett volna lehet6ség annak megfi-
gyelésére, hogy a kiskereskedelemben hogyan, mi-
lyen sullyal kezelik az orszageredetet. A meghatéaro-
zott feltételeknek megfelel6en sor kerilt egy delika-
tesz bolt, harom vinotéka, egy szupermarket és egy
diszkont aruhaz megfigyelésére.

A masodik részt a borkereskedelemben végzett
mélyinterjis megkérdezések alkottdk. Az interjuala-
nyok kivalasztdsanak alapja az volt, hogy magyar
borok kereskedelmével is foglalkozé vallalatok ma-
gyar borok beszerzéséért felel6s menedzserei legye-
nek a valaszadodk, hiszen azok a szakért6k tudnak
érdemben hozzaszdlni a témahoz, akik maguk is is-
merik a magyar bor ausztriai piacat. Annak érdeké-
ben, hogy atfogé képet kapjak az osztrak borkeres-
kedelemrdl, fontos volt még szamomra, hogy minél
tobb borpiaci szegmenshez tartozo keresked6 néz6-
pontjat megismerjem. Végul egy bor-nagykereske-
delemmel foglalkoz6, kisméretii vallalat cégvezet§jé-
vel, egy vinotéka-hal6zat beszerzési menedzserével,
valamint egy szupermarket-lanc borvalaszték-mene-
dzserével készitettem interjut.

A fogyasztoi kutatas modszereként a mélyinterjus
megkérdezést valasztottam, 32 f§ 18 és 30 év kozotti
osztrak fiatallal beszélgettem1, az alanyok nem sze-
rinti megoszlasa pontosan 50-50% volt. Sz(ir6 jel-
lemz6ként felsorolhatd, hogy borfogyaszto, illetve
borvasarlé legyen, felsGoktatasi intézményben tanu-

16 vagy méar diploméas. Ausztriaban a min6ségi, dra-
gabb borok irant né az igény [AWMB (2003)], ezért a
jové mindségi borfogyasztoéit kerestem, kivalasztot-
tam tehat azt a réteget, amely a jov6ben a tarsada-
lom elitjét, fels6-kdzép rétegét alkotja majd. Bar a
mélyinterjuk lebonyolitdsara Bécsben kerilt sor, az
interjialanyok az orszag szamos pontjarol érkeztek.

Az interji harom f6 kérdéskorbdl allt. Az els6é kér-
déskor a borfogyasztasi magatartast jarta kordl, az alta-
lanos fogyasztasi kérdéseken kivil a magyar bor fo-
gyasztasaval, imazsaval, a specialis ,,made-in-image’™
dzsel foglalkozott. A masodik rész a borvasarlasra
vonatkozott, az altalanos kérdések utan a magyar
bor véasarlasara kérdeztem ra. A kutatds harmadik
kérdéskore az osztrakoknak Magyarorszaggal kap-
csolatos attit(idjét, azaz Magyarorszag , live-in-image™ét
vizsgalta.

KUTATASI EREDMENYEK

Van-e kialakult orszageredet imazsa a magyar bor-
nak Ausztriaban? Milyen ez a kép, és hogyan befo-
lyasolja a vasarloi termékértékelést? A kutatas soran
kapott valaszokat a kovetkez6kben ismertetem.

Az osztrdk borpiac szarmazasi 0sszetétele

Ausztria nem tekinthet6é tipikus bortermel§ orszag-
nak, a vilag bortermelésének alig 1 szazalékat adja.
1985 ota az osztrak borimport tdbb mint kétszeresé-
re ndvekedett, bar az utébbi években ehhez hasonlo,
ugrasszer(i valtozas mar nem tapasztalhat6. Ma mar
az osztrak borimport és -export mennyisége csak-
nem megegyezik: Ausztria tehat képes a fogyaszta-
sanak megfelel6 mennyiségil bor termelésére. Még-
sem Onellaté az orszag, hiszen a terméteriletre tal-
nyomo tdbbségben a fehérsz6l6 jellemzd, Ausztria-
ban azonban tébb vordsbort fogyasztanak, mint fe-
héret. A fehérbor- és vorosborszegmensek vizsgala-
ta megmutatta, hogy a vordsborpiacon az import bo-
rok dominalnak A fehérborpiacon azonban tovabbra
is a hazai borok uralkodnak 70% feletti részesedés-
sel. [AWMB (2003)]

A magyar bor részesedése az osztrak
piacon

A borimport novekedése ellenére a magyar borok ré-
szesedése egyre csdkken az osztrdk piacon: a ma-

1 Béar Ausztriaban a borfogyasztas als6 korhatara 16 év, fontos volt szamomra, hogy a valaszadoék fels6oktatasi intézményben végzettek
vagy ott tanulék legyenek, ezért valasztottam alsé korhatarként a 18 évet.
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gyar borok osztrak importja 1999 és 2002 kozott 3,4
szazalékrol 1,0 szazalékra csodkkent. Magyarorszag-
rél korabban a jelenlegi vorosborimportnak sokszo-
rosa eérkezett Ausztridba: a piaci részesedéslink
1999-ben még 6,3% volt, 2002-ben mar csak 1,4%,
és 2003 els6 két negyedévének vizsgalata alapjan a
csokkenés folytatddik. A vizsgalt id6szakban az oszt-
réak piacon féként az Ujvilagbdl szarmazé borok javi-
tottdk a poziciojukat. [AWMB (2003)]

A magyar bor ausztriai jelenléte csekély. igy az
osztrak borfogyasztdék nem is igen
ismerhetik e termékeket. A statisz-
tikai adatokat vizsgalva tehat azt
feltételeztem, hogy a magyar bo-
roknak nem lesz kialakult orszag-
eredet imazsuk Ausztridban.

A fogyasztoi igények
alakuldsa

Az AWMB (Austrian Wine Marke-
ting Board) kimutatdsa az utébbi
években cstkkend tendenciat mutat az alkoholos ita-
lok fogyasztasaban, igy az éves borfogyasztasban is
némi csdkkenés figyelhet6 meg. Ennek okaként em-
liti a ,,Documentation Austrian Wine 2003” a vilag-
szerte megfigyelhet§ atrendez6dést: a fejlett orsza-
gokban csokken az asztali borok kereslete, és né a
mind&ségi, iaja  borok iranti
igény. [AWMB (2003)] Ez a hatas figyelheté meg, ha
az éves Osszfogyasztasnak nem mennyiségi, hanem
értékbeli mutatéjat nézzik: az osztrakok 2003-ban
tobbet koltottek borra, mint az elmult években barmi-
kor, és tobbet, mint barmely méas alkoholos italra.
[Euromonitor (2004b)]

Ausztridban is megfigyelhet6 a vilagtrend, amely
szerint a fogyasztok egészségtudatosabba valasaval
relative novekszik a kis alkoholtartalmu italok, igy a
bor fogyasztasa a szeszesitalok rovasara. Szerepet
jatszik ebben a folyamatban a tradiciondlis osztrak ro-
viditalok népszer(iségének csodkkenése, az izesitett al-
koholos italok elterjedése, valamint a tarsadalom o6re-
gedése is. Egyre nagyobb lesz a nyugdijasok aranya,
akik egészségiigyi megfontolasbdl rovidital helyett in-
kabb bort kortyolgatnak. A borokon belll is egyre
kedveltebbé valik a vorosbor, kedvez6 élettani hatasa
miatt. A vorosbor az étkezések kiegészitGjeként is
népszer(ibb a fehérbornal, mert nagyobb izvéalasz-
tékot kinal, jobban tarsithaté az egyes fogasokhoz.

Egyre intenzivebbé vélik a kiskereskedelmi aktivi-
tds, kuléndsen a szupermarket-lancok korében, ez

pedig maga utan vonja a direkt eladasok csokkené-
sét. A dragabb kiskereskedelmi egységar néveli az at-
lagos egységéarakat. A kiskereskedelmi aktivitas az
egyik oka annak, hogy né az orszagba bearamlé bor-
mennyiség: az élelmiszer-kereskedelmi lancok kedve-
z6 aron, nagy mennyiségben jutnak olasz és francia
borokhoz. A fokoz6édé borimport mellett azért megfi-
gyelhet6é az osztrak borok véalasztékbdvilése is.
Ahogyan vilagszerte, az osztrak piacon is egyre
fontosabba valik a markazas. Jelenleg a legtébb bor

~Ahogyan vilagszerte, az osztrak piacon is egyre fonto-
sabba valik a markazas. Jelenleg a legtdobb bor még
markazatlan, bar egyre tobb termel6 és kereskedelmi
cég tesz kisérletet egy-egy bormarka meghonositasa-
ra. Egy-egy szupermarket-lanc sajat pincészetébdl
szarmazo6 termékekkel, sajat markas borokkal is meg-
jelent a piacon.”

még markazatlan, bar egyre tébb termel6 és keres-
kedelmi cég tesz kisérletet egy-egy bormarka meg-
honositasara. Egy-egy szupermarket-lanc sajat pin-
cészetébdl szarmazo termékekkel, sajat markas bo-
rokkal is megjelent a piacon.

Bar szerepe még marginalis, a borszektorban ter-
jed az internetes kereskedelem is: 2003-ban az 6sz-
szes boreladas 5 szézalékat e disztriblcids csator-
nan keresztil értékesitették, és a részesedés tovabbi
névekedése varhaté. [Euromonitor (2004b)]

Megfigyelések az osztrak
borkereskedelemben

A medfigyelt Uzlethelyiségekben a vilag szamos he-
lyérél taldltam borokat: mindenitt vannak osztrak,
olasz, francia és spanyol termékek, valamint az Ujvi-
lagbol szarmazé borok. A boltok kdziul minddssze
egyben nem kinalnak magyar termékeket, a valasz-
ték dont6 hanyadat azonban mindentt a helyi, oszt-
rék borok alkotjak.

Az Uzletek nagy részében a termékkategorizalas
alapja az orszageredet, am a magyar bor esetében
ez a tényez6 kevéssé érvényesiil. Onallé allvanyon a
magyar bor nem szerepel, az orszageredetet csak a
palack felirata jelzi, maga a termék nem a szarmaza-
si hely alapjan kerul elhelyezésre, hanem egyéb attri-
bdtumok - pl. iz, pincészet, ar - alapjan. Az online
bolttal rendelkezd tzletek webes fellletén azonban a
bolti kinalatban is szerepl6 magyar borok orszag-
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eredet alapon talalhaték meg. Bizton allithatd tehat,
hogy a kiskereskedelemben a bor egyik legfonto-
sabb jellemzgjének tekintik az orszageredetet, de mi
lehet az oka annak, hogy a magyar borokat mas tu-
lajdonséagai alapjan helyezik el a boltokban? Talan
csak nagyon kevés a bolt valasztékaban szerepl6
magyar bor, igy nincs értelme e termékek eredetét
kommunikalni. Az is el6fordulhat azonban, hogy el6-
nydsebb nem hangsulyozni, honnan is szarmazik a
termék. Talan kedvezétlen a magyar borok imazsa
az osztrakok kozott?

A keresked6kkel készilt mélyinterjuk
eredményei

A borkeresked6kkel készitett interjukban adott véla-
szok valtozatos képet mutattak a magyar bor orszag-
eredet imézsara vonatkozoéan. A vinotéka-hal6zat be-
szerzési menedzsere, valamint a szupermarketlanc
borvalaszték-menedzsere egyetértett abban, hogy a
magyar bor orszageredet imazsa inkabb negativnak
tekinthet6, mert sok osztrak koéstolt mar rossz miné-
ségl magyar borokat.

A nagykeresked@ valasza azonban eltért az el6b-
biekétél. Véleménye szerint ugyanis korantsem
olyan kétségbeejt6 a helyzet, mint azt sokan feltéte-
lezik. Az osztrak piacon ugyanis az 1970-es években
eltint a nagy mennyiségben forgalmazott magyar
bor. Ennek kodvetkeztében azutdn az emberek nem
alkotnak negativ képet a magyar borrél, hiszen nem
is ismerik a termékeket.

Valéban mas a helyzet az als6-ausztriai régidban,
igy Bécsben is, ahol a borfogyasztok jobban ismerik
Magyarorszagot. Koézialik tdbben jartak mar nalunk

»JAusztriaban maskilonben kdénnyl dolga van annak,
aki Uj terméket kivan a piacra bevezetni. Az osztrak fo-
gyaszté ugyanis kevéssé sztereotipizal, szeret Uj dol-
gokat kiprébalni. Mindéssze arra van szikség, hogy a
vasarl6é ismerje a terméket, tudjon réla, hogy létezik!”

kirandulni, de legf6képpen olcs6 termékeket vasarol-
ni. A 2-300 forintos Uveg bor azonban sem Magyar-
orszagon, sem mashol nem j6 min&dségd, a pincé-
szetek ugyanis az ital alapanyagan és az él6munkan
kivil minden mast vilagpiaci aron kell, hogy besze-
rezzenek. igy azonban e fogyasztékban kialakult egy
bizonyos negativ imazs az olcsd, am csaknem ihatat-
lan magyar borokrol.
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Ausztriaban maskulénben kdénnyd dolga van an-
nak, aki Uj terméket kivan a piacra bevezetni. Az
osztrak fogyaszté ugyanis kevéssé sztereotipizal,
szeret Uj dolgokat kiprébalni. Minddssze arra van
szlikség, hogy a vasarlé ismerje a terméket, tudjon
rola, hogy létezik!

Az interjualanyok két f6 szempont alapjan valaszt-
jak ki a forgalmazni kivant borokat: fontos a megfele-
16 ar-érték arany és a fogyasztoi keresettség. Amikor
azt vizsgaljuk, miért nincs jelen a magyar bor a nem-
zetkdzi piacon, a probléma a magyar termékek rossz
ar-érték aranyaban keresend6. A magyar bor miné-
sége a megkérdezettek szerint igen magas, évszaza-
dos tradiciokkal rendelkezik. A legtébb magyar bor a
hazai piacon fogy el, ez lehetévé teszi, hogy a leg-
jobb min&ségil borokért irredlisan magas arat kérje-
nek. Ezen arakkal azonban a termékek vilagviszony-
latban nem versenyképesek. Egyedul a vilagon mél-
tan hires tokaji borkulénlegességek képeznek kivé-
telt, amelyek az aszu tipusu borok kdzott kivald mi-
ndséget és relative kedvezd arat képesek nyujtani.

A minéségi borok tehat dragak, az olcsébb, egy-
szer(i magyar boroknak pedig nincsen piaci potenci-
aljuk Ausztridban. Ezt a szegmenst ugyanis kielégitik
az osztrak, olasz és Ujvilagi borok; olcsé borbdl vi-
lagszerte tdl sok van. Ezen a terlileten csak az ar
szamit, és amennyiben a szupermarketek altal diktalt
feltételeket a termék nem képes teljesiteni, azonnal
kikerul a véalasztékbal.

Az arak mellett talan a magyar bor csomagolasa az
a terilet, ahol az orszagnak a legtébb a behoznivaldja.
A modern csomagolasu olasz, kaliforniai, ausztraliai,
chilei stb. borokhoz képest a magyar cimkék idejét-
multnak tlinnek. Ez aztan olyan ér-
zést kelt az emberben, hogy egy
odivatl, konzervativ bort tart a ke-
zében.

A disztriblciés csatornakrol
kérdezve a nagykereskedf azt a
vélaszt adta, hogy a kiskereskede-
lemben nekik, nagykeresked&k-
nek azért van nagyon nehéz dol-
guk, mivel a piacot néhany nagy élelmiszerlanc ural-
ja. A sarki boltok megsziintek, kilondsen a nagyva-
rosokban, amelyek pedig életben maradtak, azok
borforgalma nem szadmottevd. Vinotékabdl is igen
kevés van a nyugat-eurdpai atlaghoz képest, ezek a
borkereskedelemnek csak egy nagyon kis szeletét
adjak. Az élelmiszerlancok kinalatdba kertini pedig
nagyon nehéz.



A fogyasztéi kutatas eredményei

Az eredményelemzést (a megkérdezés struktirajat
megforditva) Magyarorszag éaltalanos képének elem-
zésével kezdem, és csak azt kovetben térek at a fo-
gyasztas és az orszageredet imazs, valamint a ter-
mékértékelés és a vasarléi dontési folyamat kérdése-
ire. Ennek oka, hogy az elemzést a vaséarlasi maga-
tartds kognitiv folyamataban végbemendé hatasme-
chanizmus-sorrendnek megfeleléen épitem fel.

Magyarorszag
€s a magyarok iméazsa

Arra a kérdésre, hogy mi jut
eszikbe Magyarorszagrol, az in-
terjualanyok meglehetésen ha-
sonlé valaszokat adtak, fliggetle-
ndl attél, hogy jartak-e mar na-
lunk. A legtbbbet emlitett tényez6
Budapest, a Balaton és a Duna
volt. T6ébben emlitették Magyaror-
szaggal kapcsolatban az Oszt-
rak-Magyar Monarchiat, &m a szabad emlitések sza-
ma sokkal alacsonyabb volt, mint ahogy azt az inter-
juk készitése el6tt feltételeztem.

Sokak fejében él a ,,puszta-paprika-Piroska” [Ma-
gyar Turizmus Rt. (2003)] harmas: az orszagkép a
megkérdezettek nagy részében a puszta képével
azonosul. Szinte minden esetben emlitették a ,,jé ma-
gyar konyhat”, és a férfi valaszadok kozil sokan a
gyonyor(i magyar néket. Ezek azok a sémak, azok
az orszagimazs-tényez6k, amelyeket az el6z6 rend-
szer propagandagépezete kommunikalt a kulvilag
felé az 1970-es években.

Az osztrakok szerint Magyarorszag nagyon régi
kulturalis hagyomanyokkal rendelkezik, szerintik ki-
Ibnésen a zenében alkottunk maradandét. A meg-
kérdezettek kozul tdbben vettek részt nalunk valami-
lyen zenei programon. Kulturdlis élményt jelentett
még egy-egy valaszadonak egy parasztlakodalom,
half6z6-verseny vagy borfesztival.

A magyar emberekr6l minden véalaszadonak az
volt a véleménye, hogy nagyon baratsagos, kedves
és nyilt emberek. A melegszivi, vendégszereté6 ma-
gyar mentalitds nagyon jé benyomast tett az idela-
togatokra. Tobbek véleménye szerint - taldan a
hosszu egyuttélés kdvetkeztében - a magyar men-
talitas igen hasonlé az osztrdkhoz, mindkét nemzet
ugyanolyan szorgalmas és céltudatos, ,kellemes
népecske”.

Magyarorszag és Ausztria kozott a kapcsolat az
interjualanyok szerint fesziltségmentes, igen jé mind
politikai, mind gazdasagi téren. A kellemes kapcsolat
részben a hasonlé mentalitdson, a 19. szazad torté-
nelmi eseményein alapul, amikor az osztrak és a ma-
gyar nép ,ellenséges baratként”, ,baratsagos ellen-
ségként” élt egymas mellett.

Magyarorszag a megkérdezettek korében altala-
nosan kedvez® imazzsal rendelkezik. Egy szép or-
szag, amely a fejekben els6sorban az ott elt6ltott ki-
randulas képével, tehat pozitiv asszociaciokkal kap-

Az egyes megkérdezettek igen kiulénb6z6 izléssel
rendelkeztek a bor tipusat (szaraz/édes, fehér/voros)
tekintve, nem igy a borok eredetét illetéen. Az osztrak
bor minden interjualany szamara az egyik legkedvel-
tebb. Sokan emlitették még az olasz és francia boro-
kat, valamivel kevesebbszer, de még mindig szamos
alkalommal a spanyol és magyar bort.”

csolodik 6ssze. A megkérdezettek egyontetld véle-
ménye szerint az utdbbi években Magyarorszag ha-
talmas fejl6désen ment keresztil, és mara a volt ,,ke-
leti blokk” egyik legnyitottabb orszagava valt. Ennek
ellenére még sok terileten lenne szikség a fejlesz-
tésre, a valaszadoék kulondsen a rossz infrastruktira-
ra, a szegénységre és a bilindzésre panaszkodtak. A
vélaszadok egy része szamara Magyarorszag az a
hely, ahol olcsén lehet bevasarolni, ezért is mennek
sokszor az orszag észak-nyugati, Ausztridhoz kozeli
részére.

Borfogyasztas, -vaséarlas és a magyar bor
orszageredet imazsa

A megkérdezettek mindegyike fogyaszt bort. T6bb-
ségik azonban ritkan, csak havonta 1-3 alkalommal
vagy ennél is kevesebbszer, ekkor f6ként barati, ro-
koni tarsasagban. A fiatalok tehat inkabb alkalmi bor-
fogyasztok. A valaszadok borral kapcsolatos ismere-
tei igen valtozatos skalan mozogtak.

Az egyes megkérdezettek igen kilonb6z6 izléssel
rendelkeztek a bor tipusat (szaraz/édes, fehér/voros)
tekintve, nem igy a borok eredetét illetéen. Az oszt-
rdk bor minden interjualany szamara az egyik leg-
kedveltebb. Sokan emlitették még az olasz és francia
borokat, valamivel kevesebbszer, de még mindig
szamos alkalommal a spanyol és magyar bort. Ez
utobbi igen meglepé volt szamomra, f6ként annak
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fényében, hogy azok a valaszadok is, akik kedvelik a
magyar bort, minddssze egyszer vagy esetleg né-
hany alkalommal (2-5) kdstoltak. Az eredmény oka
lehet a kérdez6biztosi torzitas: az én személyemben
magyar volt a kérdez6biztos.

Az interjualanyok fele mar ivott magyar bort. A leg-
tobb esetben ez az egri bikavér volt, tobbszor emli-

Az osztrak fogyasztdi piacon végzett mas empirikus
kutatasok kimutattdk, hogy az orszageredet legkevés-
bé fontos a 21-30 év kozo6tti korosztaly szaméra, azok-
nak, akik varoslakék, valamint a magas iskolai végzett-

séggel rendelkez6knek.”

tették a tokajit, valamint a muskotalyt, de el6fordult a
szurkebarat és a balatoni bor is. Az emlitett nevek is
mutatjak, hogy a magyar borok esetében nincsen
markaismertség, a fogyasztok nincsenek tisztaban
azzal, hogy vajon az adott termék esetében melyik
az a jellemz8, név, amely a terméket azonositja: a
borvidék, a sz6l6fajta vagy a borfajta. Akik még soha
nem ittak magyar bort, ezt altaldban azzal magyaraz-
tak, hogy a boltokban nemigen lehet latni, ezért nem
ismerik Gket.

A magyar borok imazsarél a megkérdezettek
tobbségének volt véleménye, fiiggetlendl attdl,
hogy kostoltak-e mar egyet is kdzuluk. Léteznek te-
hat sztereotipiak a magyar borral kapcsolatban. A
magyar bor orszageredet imazsat athatja az orszag-
rol kialakitott altalanos kép, a ,live-in-image”. A ma-
gyar bort ugyanis kellemes, amde egyszeril és in-
kabb odivatu termékként képzelik el, amelynek leg-
fébb jellegzetessége a kedvezd ar. Olyan bor, ame-
lyet szivesen kiprébalnak otthoni fogyasztasra, csa-
ladi vagy barati kérben, de amit nem szivesen ad-
nak ajandékba.

A megkérdezett borfogyasztok kozil nem min-
denki vasarol is bort. A vasarlok kozul legtobben sa-
jat maguknak, de ajandékba is vesznek bort. A borok
kivalasztasakor a tbbbség szamara a legfontosabb
tényezd az iz volt. Fontos termékjellemz6 még az ar,
a min6éség és a bor szine. A szarmazas helye is a be-
folyasolo jellemz6k kdzott taldlhato, am a legtébb va-
laszadonal nem ez az els6dleges szempont. Az ok
némely vasarlondl a ,,markahlség” hianya. A bor ki-
véalasztasakor nem ragaszkodik egy orszag terméke-
ihez; valtogat, szeret Ujat kiprobalni. Ennek ellenére,
amikor nem sajat részre vasarol, inkabb a jol ismert
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és kedvelt termékeket, a nevesebb orszagok - pl.
Olaszorszag, Franciaorszag - borait valasztja.

A vasarlok tobbsége még soha nem latott magyar
bort az Gzletekben, azok kozll pedig, akik mégis ta-
lalkoztak vele, minddssze egy f6 vasarolt belble,
egyetlen alkalommal. Az interjualany mar nem emlé-
kezett sem az arra, sem magara a termékre, sem
arra, hogyan is tortént a kivalasz-
tds. A magyar bor konkrét kiva-
lasztasara vonatkozo6 informaciot
tehat egy interji soran sem kap-
tam. Mindb6ssze az a kovetkezte-
tés vonhaté le, hogy a borok
orszageredete fontos ugyan, de
nem a legfontosabb termékjellem-
z8, szerepet jatszik a termékérté-
keléskor és a vasarlasi dontésben. Ennek ellenére a
magyar bor az interjualanyok kozott tdl kevéssé is-
mert ahhoz, hogy a konkrét vasarlasi folyamat vizs-
galhat6 legyen.

NEHANY JAVASLAT A BOREXPORTOROK
SZAMARA

Miért érdemes belépniink az osztrak
piacra?

A magyar bornak érdemes ismét megjelennie az
osztrdk borpiacon, hiszen Magyarorszag és a ma-
gyar bor szempontjabdél Ausztria kedvezd célterilet-
nek tekinthet6. Maga nem tipikus bortermelé tertilet,
borimportja jelentés. Szomszédos orszag, igy a szal-
litasi koltségek igen kicsik. Az EU-konform magyar
bortérvény megjelenésével a magyar bornak nem
kell a hazai feltételek mellett egyéb, sajatos osztrak
szabalyoknak medgfelelnie.

Az osztrak fogyasztdi piac is kedvezének tekint-
het§ a magyar bor szamara. Az osztrak fogyasztok
nyitottak az Uj termékekre, ezért kdonnyld megjelenni
a piacon. A magyar bor pedig Ujnak tekinthetd, hi-
szen a terméknek nincsen szamottevd jelenléte
Ausztridban.

Mely fogyasztdi csoportot célozzuk meg?

Az orszageredet imazsnak nagy a jelent6sége a bor-
szektorban, Magyarorszagrol és a magyar termékek-
r6l pedig felemas kép alakult ki. Egyfel6l szimpati-
kus, kedves orszag vagyunk, az osztrakokkal k&zos
torténelmi hagyomanyokkal, mentalitassal, ,,a volt
keleti blokk” leggyorsabban fejl6d6 térsége, masfeldl
azonban szegény térség, rossz infrastruktaraval, bd-



nozéssel, piszokkal. A magyar boroknak nincs hata-
rozott imazsa, hiszen nem igazan ismerik 6ket, en-
nek ellenére a kordbban Ausztridban ivott, illetve a
Magyarorszagon olcson megvasarolt, rossz minésé-
gl borok alapjan a magyar bor imazsa inkdbb ked-
vez6tlen, mint semleges. A magyar bort egyszer(,
odivatl, olcsé terméknek tekintik. Tehat az orszag-
eredet imézsra kezdetben nem tdmaszkodhatunk -
amig a kép kedvez6tlen a magyar bor szamara. igy
azokat a fogyasztokat kell megnyernink, akiknek az
orszageredet kevésbé fontos szempont, vagy azo-
kat, akik szamara Magyarorszag szimpatikus, kedve-
z6 imazsu orszag.

Az osztrak fogyasztdi piacon végzett mas empiri-
kus kutatasok kimutattak, hogy az orszageredet leg-
kevésbé fontos a 21-30 év kozotti korosztaly szama-
ra, azoknak, akik varoslakoék, valamint a magas isko-
lai végzettséggel rendelkez6knek. [Schweiger -
Otter - Strebinger (2003)] Magyarorszag szociokul-
turdlis imazsardl Ausztriaban végzett kutatds [Ma-
gyar Gallup Intézet (2000)] szerint pedig, a 60 év
alattiak sokkal kedvez6bben itélték meg Magyaror-
szag fejl6dési lehet&ségeit, mint az id6sebbek. Ked-
vezBbben nyilatkoztak rélunk azok is, akik az orszag
keleti részében laknak, talan, mert jobban ismerik a
magyarorszagi korilményeket. Rajuk érdemes tehat
koncentralnunk.

Milyen termékkel érdemes megjelennink
az osztrak piacon?

Az osztrak piacon és az egész Eurdpai Unidban ele-
gendd mennyiségUl olcso, kevésbé jo min6ségl bor
van. Igény ezért inkabb a minéségi palackos borok-
ra van, Magyarorszagnak tehat
erre a termékszegmensre kellene
Osszpontositania. Az el6bbiekben
felvazolt célcsoport is e terméke-
ket keresi. A kutatasok ugy talal-
tdk, hogy az osztrakok er8sen
patridta érzelmliek a sajat boruk-
kal kapcsolatban. [AWMB (2003)]
Ezért Magyarorszagnak olyan mi-
néségi termékekkel kell megje-
lennie, amelyek nem ko&zvetlen versenytarsai az
osztrdk boroknak. Mivel Ausztria tertiletén a fehér-
bor termelése jellemz6, ezért Magyarorszagnak el-
s@sorban a nemzetkozileg egyre elismertebb ma-
gyar vorosborokkal, valamint a csak nalunk el6for-
dulé kuriozumokkal érdemes belépni az osztrak pi-
acra.

LAhhoz,

Bormarkakat kell létrehoznunk, mert a markak
Ausztridban és vilagszerte is egyre fontosabb szere-
pet toltenek be a borpiacon. Igen nagy verseny-
elényt jelentene ez az osztrdk piacon, ahol a borok
kdzul csak nagyon kevés markazott annak ellenére,
hogy lenne ra fogyasztéi igény. A fogyasztoi kutatas
szerint a vasarlok meglehet6sen bizonytalanok ab-
ban, hogy mit is tekintsenek bormarkanak: a borvi-
déket, sz6l6fajtat, netalan a borfajtat.

A magyar borok csomagolasa a fogyaszték meg-
itélése szerint meglehet6sen o&divatd, igy nem ké-
pes felvenni a versenyt a modern kulsejd udjvilagi
borokkal. A csomagolas nagymértékben befolya-
solja a termék imazsat is, ezért nagy gondot kellene
forditanunk arra, hogy borainknak tetszetfs kuls6t
adjunk.

Milyen legyen a kommunikacios stratégia?

A kommunikaciés stratégianak els6sorban orszag-
és termékszinti kommunikaciora kell épilnie. Meg
kell ismertetnink az osztrak fogyasztékat a magyar
borokkal, a felemas, kedvez6tlen orszageredet
imazst meg kell valtoztatnunk céliranyos, hatarozott
koncepciéval. A kommunikéacids stratégia kidolgoza-
sara és megvaldsitasara helyi marketingvallalatokat
kell alkalmaznunk, mert 6k ismerik legjobban a helyi
piacot, 6k tudjak, hogy milyen eszkdzodkkel, mely
csatornakon keresztil lehet leginkdbb elérni a cél-
csoportot.

Ahhoz, hogy az Uzletek hatalmas valasztékabol az
osztrak fogyasztdé éppen a magyar bort emelje le a
polcrél, szadmos tényez6 egyltthatasa szikséges.
Kellenek vilagszinvonali, min6éségi magyar borok,

hogy az Uzletek hatalmas valasztékabdl az
osztrak fogyaszté éppen a magyar bort emelje le a
polcrol, szamos tényez6 egyitthatasa sziukséges. Kel-
lenek vildgszinvonald, min6ségi magyar borok, mo-
dern csomagolassal, versenyképes arral, megfeleld
értékesitési csatornékkal.”

modern csomagolassal, versenyképes arral, megfe-
lel6 értékesitési csatornakkal. Nem elég azonban a
tokéletes termék, ha a vasarlok fejében nincs jelen a
magyar bor kedvez6 képe. A vasarlonak tudnia kell,
hogy léteznek magyar borok, és el kell hinnie, hogy
Magyarorszag képes mindségi, vilagszinvonall ter-

méket eléallitani.
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ZAROGONDOLATOK

Magyarorszag borvidékei igen valtozatos borokat
adnak. Megtalalhatok itt a nemzetk6zi fajtak, de azok
a kulénleges helyi tipusok is, amelyek a vilagpiacon
kuri6zumnak szamitanak, a tokaji bor pedig a vilag
egyik legjobb édes bora. A magyar borok kézil nem-
zetkozileg azonban csak ez utébbi ismert, ezen kivdl
talan az egri bikavér marad meg a fejekben, inkabb
érdekes neve, mint a termék minésége miatt. K6zép-
és hosszutavon lehet6ség lenne arra, hogy a magyar
bor a vilagpiacon és ezen beliil is Ausztriaban kedve-
z6 helyet foglaljon el. Ehhez azonban ismert bormar-
kékra van sziikség, valamint arra, hogy az osztrak
koztudatban Magyarorszag bortermeld térségként
legyen jelen. A feladat tehat: pozitiv termékeredet
imazst kialakitani az osztrak fejekben!

E dolgozat csak hipotéziseket allit fel, megadja azt
az iranyt, amely felé a marketingstratégia kialakitasa-
kor elindulhatunk, am a feltételezések meger@sitése
és a stratégia kialakitasa mar tdlmutat a tanulmany
keretein. A magyar bor ausztriai marketingstratégia-
janak kialakitasdhoz még szamos tényez§ vizsgala-
tara sziikség van. Az orszageredet fontos termékjel-
lemz8, de rajta kivil mas tényez6k is hatnak még a
termékértékelésre, amelyeket e dolgozat nem vizs-
galt. Onmagaban azonban a marketingstratégia ki-
alakitasa haszontalan, ha nem koveti megvaldsitas.
Ehhez pedig céliranyos koncepciora van sziikség, a
bortermel6k 6sszefogasara és szervezeti koordinaci-
Ora. Mindezek nélkul e kutatds mit sem ér.
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