Magyarorszagon bormarketingre
az indokoltndl joval kevesebb pénzt
forditanak, és ezek a pénzeszkdzok
is tobbnyire a kdzvetlen értékesitést
tamogatjak. EIméleti jellegd, atfogo

kutatasokat az irodalombol alig

ismeriink. A g6ddlli Szent Istvan
Egyetem Marketing Intézet
(kordbban GATE Marketing Tanszék)
kutatdsi programjaban, megalapozott
modszerekkel el6allitott
eredményekkel kivanja tamogatni

az elméleti és gyakorlatban
tevékenykedd szakembereket.

A kutatast az 0IKA

és az INRA Hungary SOt tdmogatta.

Papp Janos - Komaromi Nandor - Szabé Zoltan

Fogyasztoi
értékiteletek
a bormarketingben

JA z elmdlt évben volt tizéves a ,francia paradoxon”, ami sikeresen ira-
£ \ nyitotta rd a vorésborra a borfogyasztok figyelmét. A sokszor fél-
# m remagyarazott jelenség marketing szempontbdl tanulsagos pél-
da lehet. A borfogyasztok vasarlasi magatartasanak teljes megértéséhez
meg kell hatarozni a piaci szegmenseket. Ez a cél vilagos, de a feladat
megvalositasa mar sokféle buktatoval teli utat jelent. Egyes kutatok a
borfogyasztok preferenciait vizsgaljdk. Gil-Sanches szerint a legfonto-
sabb harom preferencia tényez6 az éar, a term6hely és az évjarat.
Gluckman 06t tényez6csoport segitségével alakitja ki a fogyasztoi
csoportokat. Ezek a tényez6k a kovetkezdk: alkalom, borfajta, fogyasz-
toi attitidok, fogyasztasi gyakorisag és a demogréfia. A szerzd a ténye-
z6csoportokat tovabbi altényezdkre bontja, igy az alkalmat példaul a
kovetkez6képpen bontja tovabb:
- Egyedi alakalom: innepek, vasarnapi ebéd, éttermi vacsora,
- Napi fogyasztasi alkalom: étkezéseknél, lazitashoz,
- Mennyiségi fogyasztasra alkalom: partik, bulik,
A szegmentalasi feladat nehézségét mutatja, hogy ebben a rend-
szerben afogyasztas szerinti alcsoportokat mar nehéz volt behatérolni.
Hoffman egy dsszetett tipoldgiat vezetett be, amiben érezhet6 egyfajta
teljességre torekv@ szintézis. Hat tipologizalt csoportot alkotott, amit szo-
cialis profil, attitGdok, borfogyasztas, borvalasztasi kritériumok és a kisze-
relés alapjan jellemzett is. A borfogyasztasban is jol felismerheték a fo-
gyasztoi magatartas szakirodaimabdl ismert kockazati tényez6i.
- Funkcionalis kockazatok jelentkeznek akkor, amikor a fogyaszto
nem tudja illik-e a meniih6z a valasztott bor.
- Tarsadalmi kockazatot jelenthet a vendégek elégedettsége a kinalt
borral.
- Pénziligyi kockazatot érez a vevd az eladéhelyen, amikor ddntenie
kell, hogy mennyit szanjon a borvasarlasra.
- Fizikai kockazatot jelentenek példaul a varhaté borhibak.

A vevék altalaban a kévetkezé médokat kovetik kockazataik
csokkentésére:

- az informaciék formalis és informalis gydjtése (magazinok, szak-
lapok, él6szo).
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- markah(iség,

- bizalom az eladdhelyi imézs hiteiében (vinotéka,
pincészet),

- ismert méarkak vélasztasa,

- ar (magas ar - kisebb kockazat),

- kilénb6z§ biztositékok (ingyenes kdstoltatasok,
borversenyek eredményei, bortesztek szaklap-
okban).

A borral kapcsolatosan megszerzett informaciok
kozil tobb szerz6 az él6beszéd fontossagat hangsu-
lyozza. Egy ir tanulmanyban ezt a szarmazéas és a
fajta utdn harmadik helyre teszik.

A kommunikéacios eszkdzok kozott
a bormagazinok szerepét vizsgalva, a kdvetkezd
megallapitasokkal talalkozhatunk:

- jelent6s hatast gyakorolnak a kereskedelemre,

- a tapasztalatlan borfogyasztok szamara altala-

nos irdnyvonalakat nyujtanak,

- atapasztaltabb vevék inkdbb markadifferencia-

lasra hasznéljak.

Az italreklamok hatasa a kutatdsok szerint csak
hosszabb tavon jelentkezik. Ehhez hozza kell még
tenni, hogy a borok reklamjainak intenzitasa megle-
het6sen alacsony. Az informacioszerzés eladohelyi
madjai kozott a szakirodalom kiemelten fontosnak
tartja az él6beszédet (az eladd, a termeld tajékozta-
t0ja) és a csomagolast.

Az altalunk megismert kilféldi kutatasok sokszi-
nlsége megerdsitett benniinket abban, hogy szik-
ség van a borral, a borfogyasztassal kapcsolatos
magyarorszagi kutatasok meélyebb elméleti megala-
pozaséara. Az eddigi kutatasok nem voltak elég éatfo-
goak, és nem alapultak reprezentativ mintan.

A kutatds mddszereként a kérdGives kutatast va-
lasztottuk, orszagos reprezentativ mintan (1000 f6).
A minta reprezentativitdsat az INRA Hungary Kift. szi-
goritott, véletlen sétaval biztositotta. A kérd@iv kitolté-
se a megkérdezettek otthondban tortént, 2001 no-
vemberében.

A kutatds a kovetkezd teriiletekre terjedt ki:

- a borfogyasztas gyakorisaga, tipikus helyzetei,

- a fogyasztott borok jellemzéi,

- hol helyezkedik el a bor a sziikségletek hierar-

chiajaban,

- melyek a borvasarlas f6 jellemzéi,

- a borvalasztast befolyasolé marketingeszkdzok

hatasa.

A KUTATAS FONTOSABB EREDMENYEI

Az els6 kérdések egyike a borfogyasztas gyakorisa-
gat mérte oly mdédon, hogy az eredmény 6sszeha-
sonlithaté legyen mas szeszesitalok fogyasztasi gya-
korisagaval. Osszefoglaléan megallapithatd, hogy a
feln6tt lakossag 57 szazaléka soha sem fogyaszt
bort - amely joval kisebb arany, mint amit az égetett
szeszekkel kapcsolatban tapasztaltunk. (1. tabla)

Ismeretes, hogy vannak olyan kérdéskorok, ame-
lyekkel kapcsolatos valaszokban gyakori a kérdés-
megtagadas, illetve torzitas (vallasi meggy6z6dés,
szexualis élet, politikai nézetek; de ilyen a szeszes-
ital-fogyasztas is.) Ebben a kérdésben a valaszmegta-
gadas aranya igen alacsony volt (1% alatti), valészin(i
tehat, hogy a ,soha” valaszok a val6sagos aranyt tik-
rozik. A ritka fogyasztasi gyakorisag esetében mar ki-
mutathaté a valaszol6k (minimalis) torzitdsa, mint ezt
korabbi tanulméanyunkban mar publikaltuk.

1. tdbla
Italfajtak fogyasztasi gyakorisagai (%)
Naponta Hetente 4-5 Hetente 2-3 Hetente egy  Kéthetente egy  Havonta egy Ritkébban, Soha
alkalommal alkalommal alkalommal alkalommal alkalommal mint havonta

Pezsg6 1 4 47 47
Sor 4 3 5 9 4 8 18 50
Bor 6 2 5 n 6 3 9 12 57
Palinka 2 1 2 4 3 5 13 70
W hisky 1 1 2 14 82
Vodka 1 2 2 11 83

Forras: sajat (OTKA + INRA) kutatas
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A borfogyasztas gyakorisagat a
tobbi itallal 6sszehasonlitva a bor-
hoz legkézelebb a soér éll, a ritkan
fogyasztok sor esetében kicsit
tébben vannak (1. tdbla). A leg-
gyakrabban fogyasztott italfajta a
pezsg6, ha a fogyasztasnak te-
kintjuk az egészen ritka fogyasz-
tast is (itt valdszinlleg a szilvesz-
teri pezsg6zés is szerepel a vala-
szokban), mas részr6l ezt az ital-
fajtat a valaszaddk elenyészd ré-
sze fogyasztja a havi gyakorisag-
nal s(r(ibben.

A bortipusok fogyasztasi gyako-
risagat elemezve a napi fogyasztok
egyértelmlen a fehér borokat fo-
gyasztjdk gyakrabban, ez az adat
8-10 szazalék az iz karaktertdl flig-
getlendl. A vords borok (kildnésen

afélédes és az édes voros) a ritkan fogyasztott borok.
A rosé borok a hazai fogyasztok igen sz(ik rétegét

2. &bra

1. abra

Forrés: sajat (OTKA -
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Forras: sajat (OTKA :+ INRA) kutatas
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A 12 fajta és tipus fogyasztasi gyakorisaga
a borfogyasztéok kozott

<ot §p jy s JYy

szdlitiak meg. A fogyasztok 36-49 szazaléka soha
sem fogyasztja, egyéb fogyasztdi gyakorisagai pedig

a voros borokéhoz kozeli értékeket
mutatnak.

A BOR ELOSZTASI
RENDSZERE

Az elmult évtizedben a magyaror-
szagi bor elosztasi rendszer drasz-
tikus véltozdson ment keresztiil,
ami napjainkban is folytatodik. At-
strukturalodott a fogyaszt6i kor.
Egyes tényez6k, mint a min6ség,
az elérhet6ség és a vasarlasokra
fordithaté id6 mennyiségének sze-
repe jelent6sen felértékel6dott. Be-
kovetkezett az, amit a kilfoldi szak-
ért6k vartak, miszerint Magyaror-
szag disztribacids halézatanak és
élelmiszeriparanak fejl6édése in-
kabb a fejlett orszagok mintdjara
megy végbe. Ezt erfsitették meg
Muellener és Baron kutatasi ered-
ményei is.

A BORVASARLAS HELYE

A bor vaséarlasi helyének fontossa-
gat tekintve kutatdsi eredménye-



ink aldtdmasztjdk azt a tendenciét,
miszerint a nagy élelmiszerkeres-
kedelmi lancok egyre fontosabb
szerepet toltenek be. A bor értéke-
sitését tekintve, a disztriblcios
csatornak legsikeresebbike a hi-
per- és szupermarket lancok kore.
A fogyasztok jelentés hanyada va-
sarol leggyakrabban ezeken a he-
lyeken. A hiper- és szupermarke-
tek elterjedése hien tikrozi napja-

3. abra

1,5 lieres mlanyag
1,5 literes
5 literes mianyag
0,5 literes

2 literes mianyag

. z z sz - 1 lit

ink tarsadalmaban az id6 szerepé- reres

nek felértékel6dését, hiszen itt a

vélaszték blsége miatt jelent6s 075 i
,75 literes

id6megtakaritast és utanajarasi fa-
radsagot lehet megtakaritani. A
hiper- és szupermarketek masik
jellemzéje az er6s alkupozicio,
mellyel a beszallitéi arakat képe-
sek igen alacsony szinten tartani,
ami akcids araikban tikrozddik is. Ezaltal nemcsak a
valaszték bdsegét és mindségét igényl6é fogyasztok
korét szolitiak meg, hanem az arérzékeny fogyaszto-
kat is.

Figyelmet érdemelnek még a ,kimért bort arusito”
helyek. Itt ugyanis egybeesik a ,leggyakrabban” és
az .egyaltalan” itt vasarlok kore, ami erfs kot6dést
jelez az értékesitési hely és annak fogyasztdi kore
kozott. Ez a megkérdezettek 5 szazalékara jelenti. A
vasarolt kiszerelést tekintve elmondhatd, hogy a 0,75
literes iveges kiszerelés a legnépszer(ibb, a fogyasz-
ték tdbbb mint 54 szazaléka veszi ezt a leggyakrab-
ban. Még mindig népszer(i a mdanyag kannas kisze-
relés, amit a fogyasztok 9-10 szazaléka valaszt a leg-
gyakrabban. Kimért bort a fogyasztok 16-17 szazalé-
ka véasarol leggyakrabban.

A kovetkez6kben ugyanezen kutatasra alapozva a
borfogyasztassal kapcsolatos attitlidoket mutatjuk
be, és jellemezzik a kialakitott borfogyasztoi szeg-
menseket.
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